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Man stelle sich vor, man sei ein Fisch im Wasser. Auf dem 
Steg am Ufer sitzt ein Angler und wartet darauf, dass man 
an einem seiner Köder anbeißt. Für den Fisch stellt sich die 
Frage, an welchem Wurm er nun zuerst anbeißen soll. Als 
Fisch wird man sich wohl für den erstbesten leckeren Wurm 
entscheiden. Doch bevor man sich den Wurm schmecken 
lassen kann bzw. den Köder präsentiert bekommt, muss der 
Angler das richtige Werkzeug zur richtigen Zeit und am 
richtigen Ort optimal einsetzen.1 Und dies gilt für die Situati-
on am Teich ebenso wie für die am Markt. 
Unternehmen haben heutzutage eine Vielzahl von Möglich-
keiten, ihre Kunden anzusprechen. Printwerbung, Fernseh-
werbung, Hörfunkwerbung, Außenwerbung oder Online-
Werbung sind nur einige dieser Wege. In Zeiten von zu-
nehmender Medienvielfalt und Informationsflut birgt dies 
allerdings die große Gefahr einer abnehmenden Kommuni-
kationswirkung. Für Experten, Werbetreibende und Unter-
nehmen stellt sich nun vordergründig die Frage, mit wel-
chem Medium man die entsprechende Zielgruppe am wir-
kungsvollsten und wirtschaftlichsten erreichen kann. Hierbei 
bedarf es einer genauen Analyse bzw. Kenntnis über die 
Wirkungsweise der einzelnen Medien.2 
Im vorliegenden Beitrag wird dem Leser ein Einblick in die 
Mediaplanung und deren Bedeutung gegeben, und es wer-
den die Möglichkeiten der Mediaselektion aufgezeigt. 
Zunächst wird der Begriff der Mediaplanung, welcher als 
Grundlage für die weitere Diskussion dient, definitorisch 
hergeleitet und abgegrenzt. Im zweiten Kapitel werden die 
Ziele und Aufgaben der Mediaplanung dargestellt und die 
Voraussetzungen erläutert. Daran anschließend erfolgt die 
Beschreibung des Mediaplanungsprozesses. Die zwei Teil-
bereiche der Mediaselektion – Intermedia- und Intramedia-
selektion – sind Gegenstand des vierten Abschnittes. Da-
rauf aufbauend werden die Möglichkeiten der Vernetzung 
des Medieneinsatzes im Sinne von Crossmedia-Kampag-
nen dargestellt. Das Ergebnis einer Mediaplanung in Form 
eines Mediaplanes wird im sechsten Kapitel festgehalten. 
Der Beitrag schließt mit einer Zusammenfassung und inhalt-
lichen Schlussfolgerungen für die praktische Mediaplanung. 
 
1 Begriffliche Grundlagen 
In der Literatur lassen sich zahlreiche Definitionen zum 
Begriff der Mediaplanung finden. Im Folgenden wird aufge-
zeigt, an welchen Definitionen sich die vorliegende Arbeit 
orientieren wird. 
 
1.1 Definition Media 
Bei dem Begriff Media bzw. Medien handelt es sich um die 
Pluralform des Wortes Medium. Medium bedeutet so viel 
wie ein vermittelndes Element.3 Laut dem Gabler Wirt-
schaftslexikon handelt es sich nach Esch und Schewe um 
eine: „Einrichtung zur Übermittlung von Informationen, Mei-
nungen, etc., v.a. Funk, Fernsehen, Presse und das Inter-
net.“4 
Für das vorliegende Thema steht dabei im Fokus, dass 
Medien zur Übermittlung von Werbebotschaften dienen. 
Häufig spricht man dabei auch von Massenmedien, welche 
zur Massenkommunikation genutzt werden. Esch geht in 
seiner Definition zum Begriff Massenmedien noch einen 
                                                          
1 Vgl. Kastner, M. (2009), S. 16. 
2 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 1. 
3 Vgl. Bibliographisches Insitut (2015). 
4 Esch, F.-R.; Schewe, G. (2015). 
Schritt weiter und beschreibt diese als: „ … technische Mit-
tel zur Vermittlung von Informationen und Emotionen bei 
räumlicher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz zwi-
schen den Kommunikationspartnern an ein voneinander 
getrenntes Publikum.“5 
Bei der räumlichen Distanz handelt es sich um geographi-
sche Unterschiede der zu übermittelnden Informationen, 
d.h. die Kommunikationspartner befinden sich an unter-
schiedlichen Orten. Die zeitliche Distanz beschreibt das 
Absenden und das Empfangen der Informationen zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten.6 Bei den Kommunikationspart-
nern handelt es sich um den Sender und den Rezipienten. 
Der Sender wird in der Literatur auch als Kommunikator 
benannt und sendet die Informationen aus. Der Rezipient 
hingegen ist der Empfänger in einem medialen Kommunika-
tionsprozess, der die Information erhalten will bzw. erhalten 
soll.7 Das „voneinander getrennte Publikum“ unterstreicht 
die Existenz einer räumlichen und zeitlichen Distanz. Nach 
diesen Definitionen ist festzuhalten, dass Medien meist zur 
Übermittlung von Informationen dienen. Mit Hilfe der Medien 
können somit zudem räumliche und zeitliche Distanzen 
überwunden werden. Beispielsweise können Informationen 
– wie eine Werbebotschaft – heute in Erfurt entworfen wer-
den, welche in den kommenden Tagen abgedruckt werden 
und ab nächster Woche deutschlandweit mittels einer Zeit-
schrift (Printmedium) empfangbar sind.   
 
1.2 Definition Planung 
Die Planung ist ein breitgefächerter Begriff, der in der Lite-
ratur auf unterschiedlichste Art und Weise je nach Bezugs-
gegenstand definiert wird. Die vorliegende Arbeit bezieht 
den Begriff auf das Marketing und legt die Definition von 
Marketingplanung nach Kirchgeorg zugrunde. Die Marke-
tingplanung lässt sich danach wie folgt definieren: Es han-
delt sich um einen „Entscheidungsprozess zur Festlegung 
des marktbezogenen Verhaltens einer Unternehmung. Mar-
ketingplanung bzw. Marketingpläne sind Führungsinstru-
mente des Marketingmanagements zur Bestimmung und 
Durchsetzung der Marketingpolitik.“8 
Aus dieser Definition lässt sich ableiten, dass die Planung 
im Bereich Marketing eine übergeordnete Rolle spielt. Dabei 
wird deutlich, dass die Planung am Unternehmen bzw. an 
der Durchsetzung und Umsetzung von bestimmten Zielen 
orientiert und ausgelegt ist. Weiterführend unterteilt Kirch-
georg die Marketingplanung in die strategische und operati-
ve Marketingplanung. Die strategische Marketingplanung 
befasst sich mit der Planung der Marketingkonzeption.9 
Unter einer Marketingkonzeption versteht man einen strate-
gischen Grundsatzentwurf, welcher zur Koordination aller 
marktbezogenen Aktivitäten einer Unternehmung oder eines 




                                                          
5 Esch, F.-R. (2015c). 
6 Vgl. Winkler, H. (2004). 
7 Vgl. MDD Materndienst Deutschland (2015). 
8 Kirchgeorg, M. (2015b). 
9 Vgl. Kirchgeorg, M. (2015b). 
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setzt wird. Die Marketingkonzeption gilt dabei als integraler 
Bestandteil des strategischen Managements, welches direkt 
an der Wettbewerbsstrategie einer Unternehmung orientiert 
ist. Dabei besteht eine enge Beziehung zu anderen Berei-




Nach den dargelegten Definitionen der Begriffe Media und 
Planung ist davon auszugehen, dass es sich bei der Media-
planung um eine strategische Konzeption zum Einsatz der 
Medien zur Informationsübertragung handelt, welche an der 
Unternehmenspolitik ausgerichtet ist. In der Literatur wird 
Mediaplanung allerdings nicht eindeutig definiert. Bei Hof-
säss und Engel findet sich Folgendes: 
 „Als Mediaplanung bezeichnet man die (Teil-)Aufgabe der 
zielgruppenspezifischen Auswahl optimaler Medien oder 
Werbeträger zur Übermittlung von Werbebotschaften.“11 
Es ist festzustellen, dass diese Definition einige wichtige 
Punkte der Mediaplanung außer Acht lässt. Zu Budgetie-
rung, Werbezielen sowie zeitlichen und geografischen As-
pekten wird hier keine Aussage getroffen. Bruhn fasst den 
Begriff Mediaplanung in diesem Sinne präziser: 
 „Mediaplanung umfasst eine zielgruppengerechte und pla-
nungsperiodenbezogene Aufteilung des Werbebudgets auf 
einzelne Werbeträger bzw. Mediagattungen, um vorgege-
bene Werbeziele bestmöglich zu erreichen.“12 
Nach Auffassung von Bruhn ist neben der optimalen Über-
tragung der Werbebotschaft an die Zielgruppe die Auftei-
lung des Werbebudgets von großer Bedeutung. Dies hat 
zur Folge, dass der resultierende Mediaplan neben der 
sachlichen Belegung, wie z.B. Auswahl der Medienträger, 
auch eine zeitliche Belegung beinhaltet.13 Unter dem zeitli-
chen Aspekt ist der Zeitpunkt bzw. die Zeitspanne des me-
dialen Einsatzes zu verstehen. Ferner spricht man beim 
                                                          
10 Vgl. Kirchgeorg, M. (2015a). 
11 Hofsäss, M.; Engel, D. (2003), S. 25. 
12 Bruhn, M. (2014), S. 393. 
13 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 393. 
Mediaplan auch von einem Streuplan.14 Dementsprechend 
formulieren Meffert/Burmann/Kirchgeorg: „Die Mediapla-
nung, oder auch Streuplanung, befasst sich im Rahmen der 
Allokation eines gegebenen Kommunikationsbudgets mit 
der zielgruppenspezifisch, zeitlich und regional [bzw. räum-
lich] optimalen Auswahl von Werbeträgergruppen und Wer-
beträgern zur Übermittlung von Werbebotschaften.“ 15 Diese 
Arbeit folgt im Weiteren den Begriffsinterpretationen nach 
Bruhn sowie Meffert/Burmann/Kirchgeorg. 
Innerhalb der Marketingplanung ist die Mediaplanung dem 
Instrumentalbereich der Kommunikation und damit der 
Kommunikationsplanung zuzuordnen. Sie findet damit ihre 
Grundlage in den Kommunikationszielen des Unterneh-
mens. 
 
2 Aufgaben und Ziele der Mediaplanung 
Nach den grundlegenden Definitionen gilt es nun, auf die 
Aufgaben und Ziele der Mediaplanung genauer einzugehen, 
um anschließend den Planungsprozess darzustellen. Inner-
halb des Planungsprozesses einer Werbekampagne kommt 
der Mediaplanung eine hohe Bedeutung zu. Neben der 
Situationsanalyse, der Bestimmung der Werbe- und Kom-
munikationsziele, einer Zielgruppenbeschreibung und der 
Budgetierung stellt die Selektion der entsprechenden Medi-
en einen wichtigen Teil dieses Planungsprozesses dar (sie-
he Abb. 1), denn der Erfolg einer Werbekampagne hängt 
nicht alleine von der Gestaltung der Werbemittel ab, son-
dern vor allem auch von deren Verbreitung.16
Die allgemeine Aufgabe der Mediaplanung ist eine zielgrup-
pengerechte Auswahl von Medien zum Transport einer 
Werbebotschaft. Diese Hauptaufgabe kann dabei in folgen-
de konkrete Teilaufgaben zerlegt werden: 
x „Mit einem bestimmten Budget (Media-Budget) … 
x die richtigen Zielpersonen (Media-Zielgruppe und 
Reichweite) … 
x zielgerecht (Kommunikations-Ziel) … 
x zum richtigen Zeitpunkt (z.B. vor dem Einkaufen) … 
x im richtigen Zeitraum (zeitliche Schwerpunkte) … 
x in einem bestimmten Gebiet (regionaler Werbedruck) … 
x mit den relevanten Medien (Selektion der Medien-
gattungen) … 
x genügend oft (Kontakthäufigkeit) … 
x mit einer bestimmten Botschaft (Kommunikations-
Angebot) … 
x so effektiv (Werbewirkung) und 
x so günstig wie möglich (Kosten-Leistungs-Verhältnis) 
anzusprechen.“17 
Das Ziel der Mediaplanung ist die Bestimmung eines mög-
lichst effektiven und effizienten Transportes der Werbebot-
schaft zu der entsprechenden Zielgruppe unter Berücksich-
tigung einer systematischen Media-Analyse und eines ge-
gebenen Budgets.18 Die Zielsetzung der Mediaplanung 
orientiert sich stets an den Mediazielen, wie z.B. Netto-
Reichweiten.19 Der Mediaplan ist das Ergebnis der Media-
planung und stellt für alle ausgewählten Medien dar, wie 
und wie oft sowie in welcher Kombination diese eingesetzt 
werden sollen, um eine optimale Zielerreichung sicherzu-
stellen.20 Dabei sollen im Sinne der Effizienz Streuverluste 
möglichst vermieden werden. 21 
                                                          
14 Vgl. Esch, F.-R. (2015d). 
15 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M. (2012), S. 717. 
16 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 322. 
17 Hofsäss, M.; Engel, D. (2003), S. 154. 
18 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 1. 
19 Vgl. Dannenberg, M.; Wildschütz, F.; Merkel, S. (2003), S. 203. 
20 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 393. 
21 Vgl. Brüne, K. (2008), S. 112 f. 
Abb. 1:  Planungsaufbau der Marktkommunikation bzw.  
Prozess der Werbeplanung in chronologischer
Abfolge. 
Quelle: Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 3. 




Der Mediaplanungsprozess wird in der Literatur auf unter-
schiedliche Weise strukturiert. Die vorliegende Arbeit folgt 
dem Mediaplanungsprozess nach Unger, Fuchs und Michel. 
Hierbei wird der Planungsprozess in die Situationsanalyse, 
die Bestimmung der Werbe- und Kommunikationsziele, die 
Zielgruppenbeschreibung und die Budgetierung als Voraus-
setzung für die Mediaplanung bzw. die Selektion der Medi-
en eingeteilt.22  
 
3.1 Situationsanalyse 
Eine Situationsanalyse bildet den Ausgangspunkt für jede 
Planung und lässt sich in verschiedene Bereiche untertei-
len, wie z.B. Unternehmensanalyse, Marktanalyse, Gesell-
schaftsanalyse und die Analyse des Werbeobjektes.23 Die 
Situationsanalyse befasst sich dabei mit der Bestandsauf-
nahme werberelevanter Sachverhalte, um somit werbepoli-
tische Chancen und Risiken sowie Stärken und Schwächen 
offenzulegen. Neben der Informationsbedarfsermittlung und 
der Informationsbeschaffung beinhaltet diese auch die Ana-
lyse und Aufbereitung unternehmensinterner und -externer 
Daten. Als Ergebnis lässt sich daraus die werbliche Pro-
blemstellung eines Produktes, einer Marke bzw. eines Un-
ternehmens feststellen.24 Hierbei werden aktuell bestehen-
de Markt- und Konkurrenzverhältnisse (Diagnose- oder Ist-
Situation) untersucht und zukünftige Entwicklungen auf dem 
relevanten Markt (Prognose) eingeschätzt. Eine Marktana-
lyse beschäftigt sich beispielweise mit Fragen über Markt-
strukturen (Marktsegmente), Markteigenschaften (Markt-
lebenszyklus, Marktpotential, Marktvolumen), Konkurrenz, 
Marktpositionierung und Marktentwicklung bzw. Trends. Bei 
der Gesellschaftsanalyse werden relevante Aspekte nach 
soziodemografischen, psychografischen, konsumspezifi-
schen und typologischen Merkmalen untersucht.25 Lebens-
stilforschungen und wichtige Analysewerte des Handels, wie 
z.B. Distributionskennziffern und Abverkauf, wirken sich 
stark auf den zu erforschenden Konsumgüterbereich aus 
und beeinflussen somit das spätere Kaufverhalten. Zudem 
bezieht sich eine Situationsanalyse auch auf das Objekt, für 
welches geworben werden soll. Dabei kann es sich bei-
spielsweise um ein Produkt, eine Marke oder ein ganzes 
Unternehmen handeln.26 Die Daten einer Situationsanalyse 
werden dabei in enger Zusammenarbeit mit Marktfor-
schungsabteilungen, -agenturen und -instituten ermittelt, 
analysiert und ausgewertet.27 
 
3.2 Festlegung der Werbe- und Kommunikationsziele 
Nach der erfolgten Situationsanalyse werden auf deren 
Grundlage die Werbeziele und weitere Planungsschritte 
festgelegt.28 Um möglichst effizient arbeiten zu können, 
bedarf es einer konkreten Zielsetzung. Kommunikationszie-
le leiten sich aus Unternehmens- und Marketingzielen ab. 
Marketingziele haben häufig die dauerhafte Kundenbindung 
oder die Gewinnung neuer Kunden zum Gegenstand, wobei 
sich diese Ziele ihrerseits an monetären Größen wie Ge-
winn, Umsatz oder Marktanteilen orientieren. Im Gegensatz 
dazu orientieren sich Kommunikationsziele an einer mögli-
chen Beeinflussung von Verhaltensbereitschaften, Wün-
schen oder Einstellungen von Konsumenten.  
„Kommunikationsziele stehen in einer direkten Mittel-Zweck-
Beziehung zu den übergeordneten Marketing- und Kommu-
                                                          
22 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 2. 
23 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 3. 
24 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 294. 
25 Vgl. Hofsäss, M.; Engel, D. (2003), S. 156. 
26 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 3. 
27 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 295. 
28 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 294. 
nikationszielen.“29 Damit leistet das Verwirklichen von 
Kommunikationszielen einen direkten Beitrag zum Erfüllen 
von Unternehmenszielen. Ein zentraler Aspekt ist hierbei 
die eindeutige Operationalisierung der Ziele. Sie müssen 
nach Inhalt, Ausmaß, Zeit- und Segmentbezug klar definiert 
werden. Nur dann sind die Ziele am Ende der Planungspe-
riode überprüfbar, und es kann für die Folgeperiode eine 
wirkungsvolle Neuausrichtung erfolgen. Aber auch weitere 
Aspekte sind bei der Zielformulierung zu beachten, wie z.B. 
die grundsätzliche Realisierbarkeit bestimmter Ziele vor 
dem Hintergrund des Wettbewerbs und der eigenen Hand-
lungsmöglichkeiten (Ressourcen). Diese für den Kampag-
nenerfolg wichtigen Faktoren werden im praktischen Um-
gang mit der Mediaplanung nur allzu häufig vernachlässigt 
und führen auch im Verhältnis zu den umsetzenden Agentu-
ren immer wieder zu Verwerfungen, wenn die Erwartungen 
an eine mediale Kampagne vom Auftraggeber nicht klar 
formuliert wurden. Als Zielgrößen sind Umsatz und Ertrag 
klassische Inhalte ökonomischer Ziele, Bekanntheit und 
Image sind dagegen sogenannte psychografische Ziele und 
als Kommunikationsziele zu interpretieren. 
Die Werbeziele wiederum sind in das System der Kommu-
nikationsziele eingebettet und stehen in einer Wechselbe-
ziehung mit Zielen gleicher Ebene, z.B. den Sponsoring- 
oder Messezielen. Aus den Werbezielen leiten sich wiede-
rum Mediaziele ab, welche die Zielvorgabe für eine Media-
planung bilden. Die Mediaziele werden meistens recht ein-
deutig und detailliert definiert. In der Regel beziehen sich 
diese Ziele darauf, wie häufig ein definierter Anteil einer 
Zielgruppe (Reichweite) mit einem bestimmten Werbedruck 
(Kontakthäufigkeit) erreicht werden soll.30 In der Praxis ver-
sucht man meistens eine hohe Reichweite zu erzielen, um 
so viele Kontaktpersonen wie möglich zu erreichen. Dies 
kann allerdings problematisch werden. Bei begrenztem 
Budget passiert es häufig, dass eine hohe Anzahl an ange-
sprochenen Personen nicht oft genug erreicht wird. Somit 
herrscht zwar eine hohe Reichweite, aber ein zu niedriger 
Werbedruck, um eine Werbewirkung erzielen zu können. 
Beispielsweise können in Extremfällen viele verschiedene 
Werbeträger selten belegt werden, was wiederum zu einer 
hohen Reichweite mit zu geringem Werbedruck führt. Die 
Werbewirkung verpufft.  
In der Praxis wird aus diesem Grund oft mit sogenannten 
‚Gross Rating Points‘ (GRP) gearbeitet, um ein effektives 
Ziel zu definieren.31 Ein Gross Rating Point beschreibt die 
prozentuale Bruttoreichweite in Bezug auf eine Zielgruppe 
und errechnet sich aus dem Quotienten von Kontakten und 
Zielgruppenpotential multipliziert mit 100.32 Anders formu-
liert handelt es sich also um die Anzahl an Bruttokontakten 
bezogen auf eine Zielgruppe, d.h. die Netto-Reichweite in 
Prozent multipliziert mit der Anzahl der durchschnittlichen 
Kontakte in der Zielgruppe. Werden beispielsweise 82 Pro-
zent einer definierten Zielgruppe erreicht, und hat jede Ziel-
person die Werbung durchschnittlich fünfmal gesehen, dann 
ergibt sich der GRP-Wert aus der Multiplikation von 82 Pro-
zent und 5, also beträgt der GRP-Wert 410. GRPs haben 
die Aufgabe, verschiedene Medien einer Werbekampagne 
zu vergleichen und gelten als Maß des Werbedrucks.33 Die 
Leistungswerte für Kampagnen können für das Fernsehen 
aus dem Fernsehpanel der GfK (Gesellschaft für Konsum-
forschung) gezogen werden, für Publikumszeitschriften und 
Radio sowie seit 2008 auch für Plakatwerbung aus den 
entsprechenden Media-Analysen (MA). Für das Internet 
                                                          
29 Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M. (2012), S. 608. 
30 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 279. 
31 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 4. 
32 Vgl. MDR-Werbung GmbH (2015). 
33 Vgl. Wall AG (2015). 
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werden in der Regel die 
Zahlen der AGOF (Ar-
beitsgemeinschaft On-
lineforschung e.V.) als 
Grundlage genommen. 
Neben Reichweite und 
Kontakthäufigkeit bzw. 
den GRPs spielt die 
zeitliche Verteilung der 
Werbung eine wichtige 
Rolle. Dabei gibt es ver-
schiedene Modelle zur 
Anwendung des Werbe-
drucks. Eine visuelle 
Darstellung dieser Mo-
delle, die im Folgenden 
knapp erläutert werden, 
liefern die Abbildungen 
2a bis 2e.34 
Um die zeitliche Werbe-
druckverteilung zu opti-
mieren, orientiert man 
sich im Allgemeinen an 






ne mit einem hohen 
Werbedruck, welcher an-
schließend kontinuierlich 
reduziert bzw. generell 
auf niedrigem Werbe-
druck-Niveau gehalten 
wird. Diese Strategie 
eignet sich vor allem bei 
Einführungskampagnen, 
da somit eine schnelle 
Bekanntheit aufgebaut 
werden kann.  
Den Gegensatz zum 
Frontloading bildet das 
Backloading. Hier wird 
der Werbedruck anfangs 
niedrig gehalten und 
steigt dann im Laufe der 
Zeit an. Diese Strategie 
wird üblicherweise bei 
Produkten in der Auf-
bauphase bzw. bei sol-
chen, die noch nicht im 
Handel erhältlich sind 
angewendet, wie z.B. 
Werbung für ein Event 
oder die Einführung ei-
nes neuen PKW-Modells. 
Beim Flighting wechseln 
sich aktive und passive 
Werbephasen ab. Dabei 
werden Produkte im 
Wechsel beworben und 
nicht beworben.  
Das Pulsing ähnelt dem 
Flighting, wobei hier ein genereller Basiswerbedruck vor-
handen ist. Dieser wird durch einzelne ‚Flights‘ mit stark 
erhöhtem Werbedruck ergänzt. 
                                                          
34 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 5. 
Bei der Strategie der Kontinuität bleibt der Werbedruck in 
etwa gleichmäßig innerhalb des gesamten Werbezeitrau-
mes. Anwendung findet dieser Ansatz vor allem bei Anbie-
tern, die regelmäßig neue Angebote vorstellen, wie z.B. ein 
Supermarkt durch regelmäßige (meist wöchentliche) Ange-
botsblätter. 
 
3.3 Bestimmung der Zielgruppe 
Nach der Festlegung der Werbe- und Kommunikationsziele 
bzw. der Mediaziele müssen nun die Zielgruppe und das 
Marktsegment bestimmt werden. Um einen gezielten und 
effizienten Einsatz der Mediawerbung ermöglichen zu kön-
nen, müssen homogene Käuferschichten abgegrenzt wer-
den. Der Personenkreis muss dabei so transparent und 
detailliert wie möglich beschrieben werden. Damit sollen 
Streuverluste vermieden und noch tiefer auf die Wünsche, 
Erwartungen und Bedürfnisse der anvisierten Konsumenten 
eingegangen werden.35 Aus der Marketingzielgruppe lässt 
sich die Mediazielgruppe ableiten, welche über zählbare 
Merkmale definiert sein muss. Dabei handelt es sich um 
Merkmale, die in den gängigen Media- und Markt-Media-
Studien abgefragt sind. Hierbei unterscheidet man diese 
nach verschiedenen Kriterien, welche wiederum auch kom-
biniert werden können. Mögliche Kriterien sind beispielswei-
se demografischer (z.B. Alter), psychografischer (z.B. Quali-
tätsbewusstsein), konsumspezifischer (z.B. Produktvorlie-
ben) oder typologischer (z.B. Lebensweise) Natur. Um die 
Mediazielgruppe definieren zu können, muss man sich per 
Plausibilitätsentscheidung für ein stärker gewichtetes Krite-
rium entscheiden oder man verknüpft die Merkmale. 
Dadurch wird das Zielgruppenpotential erheblich reduziert, 
aber die nun entstandene Schnittmenge definiert die Ziel-
gruppe sehr genau. Dies ermöglicht wiederum eine genaue-
re Medienauswahl, da verschiedene Personen durch unter-
schiedliche Medien optimal erreicht werden.36 
Die im Rahmen der gängigen Mediaanalysen erhobenen 
und damit für die Zielgruppenbestimmung und Medienbe-
wertung verfügbaren demografischen Daten eignen sich 
heute allerdings nur noch bedingt zur Erklärung des Kauf-
verhaltens der Konsumenten. Psychografische Merkmale 
wie z.B. der Lebensstil, ethische Werte und geschmackliche 
Präferenzen sind hier häufig erheblich aussagekräftiger. 
Anhand der Verknüpfung der demografischen Daten mit 
solchen psychografischen Kriterien lassen sich Konsum-
typologien entwickeln, z.B. die sogenannten Sinus-Milieus 
des auf Zielgruppenbeschreibungen spezialisierten Heidel-
berger Marktforschungsinstitutes SINUS, mit denen das 
Kaufverhalten sehr viel plausibler gedeutet werden kann. 
 
3.4 Budgetierung 
Die Budgetierung gilt als ein zentrales Entscheidungsfeld 
der Mediaplanung. „Die Werbebudgetierung beinhaltet eine 
Festlegung von Etats zur Deckung der Analyse-, Planungs-, 
Durchführungs- und Kontrollkosten sämtlicher Werbemaß-
nahmen einer Planungsperiode, um vorgegebene Werbe-
ziele zu erreichen.“37 Das festzulegende Budget lässt sich 
bei gegebener Zielgruppe und definierten Kommunikations-
zielen unter Berücksichtigung der Media-Analysen und Be-
legungskosten ableiten. Die Budgetierung ist dabei vor al-
lem von drei Größen abhängig: Art und Anzahl der zu errei-
chenden Personen, Art und Nutzungshäufigkeit der Werbe-
träger sowie dem notwendigen Werbedruck. Das Kommuni-
kations- bzw. Mediabudget umfasst alle finanziellen Mittel, 
welche zur Marktkommunikation notwendig sind, um somit 
die festgelegten Ziele zu erfüllen. Dabei entsteht eine Ab-
hängigkeit von einer räumlichen und zeitlichen Verteilung. 
                                                          
35 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 322. 
36 Vgl. Hofsäss, M.; Engel, D. (2003), S. 190 ff. 
37 Bruhn, M. (2012), S. 213. 
 Abb. 2a: Frontloading 
 Abb. 2b: Backloading 
 Abb. 2c: Flighting 
 
 Abb. 2d: Pulsing 
 
 Abb. 2e: Kontinuität 
 
 Quelle:   Hofsäss, M.; Engel, D. 
(2003), S. 198/199. 
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Die Hauptproblematik der 
Budgetierung liegt im Zusam-
menhang zwischen der Höhe 
der Werbeausgaben und ihren 
jeweiligen Werbewirkungen – 
kurz: Welche Werbewirkung 
kann mit dem eingesetzten 
Budget erzielt werden? Zur 
Bestimmung eines Budgets 
können dabei verschiedene 
Ansätze herangezogen wer-
den, wie z.B. feste Prozentsät-
ze vom Umsatz, Orientierung 
an Wettbewerberbudgets, 
Orientierung an Vergangen-
heitsdaten.38 Die Orientierung 
am Umsatz oder Gewinn ist in 
der Praxis vor allem in kleine-
ren oder mittleren Unterneh-
men sehr gängig, da sie sehr 
einfach zu handhaben ist. 
Inhaltlich ist ein solches Vorgehen aber wenig sinnvoll, da 
es grundsätzlich prozyklische Wirkungen hervorruft, die 
meist nicht erwünscht sind. Außerdem fehlt – ebenso wie 
bei der Ausrichtung am Wettbewerb – die Orientierung an 
den eigenen Zielen. Als einziger sinnhafter Ansatz gilt daher 
die Budgetierung entsprechend der angestrebten Werbe- 
und Kommunikationsziele. Bei diesem Verfahren orientiert 
man sich an der Summe der notwendigen Werbemaßnah-
men und deren Kosten, um definierte Werbeziele bestmög-
lich zu erreichen.39 Der Werbedruck des Wettbewerbs und 
die eigenen Ressourcen bilden dabei wichtige Rahmenbe-
dingungen, sind aber nicht zentrale Steuerungsgröße der 
Budgetierung. Um nun das Budget optimal einsetzen zu 
können, bedarf es der Mediaselektion. 
 
4 Die Mediaselektion 
Eine erfolgreiche Werbekampagne ist nicht nur abhängig 
von der kreativen Umsetzung einer Werbebotschaft, son-
dern auch von der Effizienz und Effektivität ihrer Verbrei-
tung.40 Aus diesem Grund ist eine systematische und pro-
fessionelle Mediaplanung von hoher Bedeutung.41 Dies gilt 
umso mehr im deutschen Markt, da Deutschland eines der 
breitesten Medienangebote weltweit aufweist.42 
Neben der Belegung eines Mediaplanes in sachlicher und 
zeitlicher Hinsicht lassen sich in Abhängigkeit von Auswahl-
ebenen und Werbeträgern zwei Teilbereiche der Mediapla-
nung unterscheiden. Dies sind die Intermediaselektion, in 
der eine Auswahl der zu nutzenden Mediengattungen er-
folgt, und die darauf aufbauende Intramediaselektion, in der 
innerhalb der ausgewählten Mediengattungen die konkreten 
zu nutzenden Medien festgelegt werden.43 Eine Übersicht 
hierzu bietet Abbildung 3. Im folgenden Abschnitt werden 




Bei der Intermediaselektion handelt es sich um mediastra-
tegische Entscheidungen zur Entwicklung einer Mediastra-
tegie auf der Grundlage eines Intermediavergleiches.44 
Dabei geht es im Wesentlichen um die vergleichende Beur-
teilung und anschließende Auswahl geeigneter Werbeträ-
                                                          
38 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 10 ff. 
39 Vgl. Hartmann, W. (2006). 
40 Vgl. Kloss, I. (2012), S. 259. 
41 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 322. 
42 Vgl. Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hörschgen, H. (2002), S. 1082. 
43 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 393. 
44 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 393. 
gergruppen bzw. -arten nach bestimmten Kriterien. Bei 
diesen Werbeträgergruppen kann es sich beispielsweise um 
Tageszeitungen, Zeitschriften, Fernsehen, Hörfunk oder 
Online-Medien handeln.45 
 
4.1.1 Aufgabe der Intermediaselektion 
Die Intermediaselektion hat die Aufgabe, die unterschiedli-
chen Werbeträgerkategorien gegenüberzustellen, nach 
bestimmten Kriterien zu vergleichen und entsprechend aus-
zuwählen.46 Der strategische Charakter dieses Vergleiches 
wird vor allem durch einen längerfristigen Planungszeitraum 
deutlich. Die langfristige Orientierung eines Intermediaver-
gleiches ist vor allem von der Vielzahl und der Tragweite 
der Konsequenzen abhängig. Eine Neuorientierung oder 
ständige Entscheidungsmodifikationen sind beispielsweise 
mit hohen Planungs-, Organisations- und Durchführungs-
kosten verbunden. Des Weiteren kann ein wechselnder 
Botschaftstransport die Glaubwürdigkeit der Werbebotschaft 
in Frage stellen. Weitere Aufgabe der Intermediaselektion 
ist es, den Mediazielgruppen und Mediazielen gerecht zu 
werden.47 
 
4.1.2 Kriterien der Intermediaselektion 
Bei einer Intermediaselektion bzw. einem Intermediaver-
gleich ist man nicht auf der Suche nach dem besten Medi-
um schlechthin – das es auch nicht gibt –, sondern nach 
dem Medium, welches in einer bestimmten Situation und für 
eine bestimmte definierte Zielsetzung am besten geeignet 
ist. Um einen solchen Vergleich durchführen zu können, 
bedarf es der Festlegung bestimmter Kriterien.48 Quantitati-
ve Kriterien sind z.B. technische Kriterien (Streugebiet, 
Verfügbarkeit, Buchungsfristen etc.), Kosten (Einschaltkos-
ten, Produktionskosten) und die Leistungsfähigkeit (Erreich-
barkeit der Zielgruppe, Kontaktdichte, Menge, Wiederhol-
barkeit). Zunehmend bedarf es beim Intermediavergleich 
aber auch der Heranziehung qualitativer Kriterien, wie die 
Funktion für den Nutzer (Information, Unterhaltung), die 
Nutzungssituation, die Funktion als Werbeträger, die Dar-
stellungsmöglichkeiten, das Zielgruppenumfeld, den Zeit-
einsatz, die Verfügbarkeit der Werbetechnik, die Reichweite 
und den Kampagnenaufbau.49 
Während die quantitativen Merkmale sehr leicht zu verglei-
chen sind, werden zum Intermediavergleich der qualitativen 
                                                          
45 Vgl. Esch, F.-R. (2015a). 
46 Vgl. Kloss, I. (2012), S. 259. 
47 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 394. 
48 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 359. 
49 Vgl. Esch, F.-R. (2015a). 
Abb. 3:  Entscheidungsspektrum der Mediaplanung 
Quelle: Bruhn, M. (2014), S. 394.  
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Kriterien verschiedene heuristische Verfahren herangezo-
gen. Dazu zählen Scoring-Modelle, bei denen für die festge-
legten Kriterien Punktwerte vergeben werden (siehe Abb. 
4). Des Weiteren kommen Vergleichs-Checklisten zum 
Einsatz, bei denen die Leistungsfähigkeit einzelner Media-
gattungen gegenübergestellt und durch verschiedene Beur-
teilungskriterien miteinander verglichen wird. Ein solcher 
Vergleich kann auch grundsätzlich zwischen der Mediawer-
bung und anderen Kommunikationsinstrumenten vorge-
nommen werden (siehe Abb. 5). Die Kriterien sind variabel 
und können sich von Intermediavergleich zu Intermediaver-
gleich unterscheiden.50  
 
4.1.3 Vergleich der Mediagattungen 
Laut der Mediaanalyse ma 2014 Radio I ist das Fernsehen 
weiterhin das meistgenutzte Medium in Deutschland (siehe 
Abb. 6). Knapp 85 Prozent der deutschen Bevölkerung 
sehen mehrmals die Woche fern, 81 Prozent hören Radio, 
69 Prozent lesen Zeitungen, 64 Prozent nutzen PC, Note-
book oder Tablet und 26 Prozent lesen Zeitschriften und 
Illustrierte.51 Anhand dieser Studie ist festzustellen, welche 
Mediengattungen am häufigsten in Deutschland im Jahr 
                                                          
50 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 394. 
51 Vgl. VPRT (2014). 
2014 genutzt wurden. Allerdings 
kann man als Mediaplaner allein 
davon nicht ableiten, welche 
Werbeträgergattung auszuwählen 
ist, um seine Botschaft zu über-
mitteln. Dazu benötigt man einen 
auf die Mediaziele abgestimmten 
Vergleich. In der vorliegenden 
Arbeit werden die Profile der 
klassischen Medien wie Fernse-
hen, Hörfunk, Zeitung, Zeitschrif-
ten, Kino und Außenwerbung 
sowie die Online-Medien bzgl. 





Als meistgenutztes Medium dient 
das Fernsehen dem Nutzer heut-
zutage vordergründig zur Unter-
haltung, Bildung und Information 
und wird dabei vorwiegend von 
zuhause aus genutzt. Fernsehen 
besitzt in der Regel einen glaub-
würdigen, aktuellen und autoritä-
ren Charakter und wird als reali-
tätsnah wahrgenommen.52 Es 
basiert dabei auf einer zweikana-
ligen Informationsübermittlung, bei der die Aufmerksamkeit 
der Zielperson durch Bild und Ton gefesselt wird. Durch 
vielfältige Gestaltungsmöglichkeiten (z.B. Farben, Kontras-
te,  Musik, Bewegungen) sind die Einsatzmöglichkeiten sehr 
vielschichtig. Beispielsweise können Handlungen und De-
monstrationen von Produkten und Dienstleistungen wirksam 
übermittelt werden.53 Das Fernsehen spricht dabei die Ziel-
gruppe multisensorisch an und kann emotional und argu-
mentierend einwirken. Die Reichweite bestimmt sich dabei 
nach Sendern und den jeweiligen Sendezeiten. Allerdings 
lässt sich die Reichweite durch hohe Streuverluste bzw. 
sogenanntes Weg-Zappen von Werbung nur schwer be-
stimmen. Hinzu kommt, dass Fernsehen ein beliebtes Be-
gleitmedium ist und die Aufmerksamkeit nicht vollständig 
darauf gelenkt wird. Des Weiteren müssen teilweise lange 
Vorlaufzeiten und hohe Kosten berücksichtigt werden.54 
 
Hörfunk 
Das Medium Hörfunk wird heutzutage vor allem als Be-
gleitmedium genutzt. Beispielsweise läuft das Radio im 
Hintergrund bei handwerklichen Tätigkeiten, im Haushalt 
oder im Büro. Daraus resultiert eine nur oberflächliche Nut-
zung der Rezipienten, was zu einer geringen Aufmerksam-
keit führt.55 Der Hörfunk dient vordergründig zur Information 
und Unterhaltung sowie teilweise auch der Bildung. Es han-
delt sich hierbei um eine einkanalige Informationsübermitt-
lung durch Ton.56 Aufgrund der oberflächlichen Beeinflus-
sung des Zuhörers bedarf es möglichst häufiger Wiederho-
lungen.57 Ein Beispiel aus dem Alltag: Die Radiowerbung 
der Seitenbacher Vertriebs-GmbH wiederholt mehrfach den 
Namen Seitenbacher in ihren Spots, was wiederum zu einer 
enormen Bekanntheit führt.  
Die Gestaltungsmöglichkeiten im Hörfunk beschränken sich 
auf akustische Mittel, wie z.B. Sprache, Rhetorik, Musik, 
                                                          
52 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 11. 
53 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 326. 
54 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 130. 
55 Vgl. marketing.ch (2015). 
56 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 11. 
57 Vgl. Unger, F.; Fuchs, W.; Michel, B. (2013), S. 363. 
Abb. 4:  Scoring-Modell zur Bewertung der Eignung eines Mediums 
Quelle: Bruhn, M. (2015), S. 318.  
Abb. 6:  Mediennutzung in Deutschland  
Quelle: VPRT (2014). 
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Gesang und Geräusche. Eine kla-
re, unkomplizierte und akustisch 
gut darstellbare Werbebotschaft ist 
dabei von äußerster Wichtigkeit. 
Die Reichweite bestimmt sich vor 
allem durch Sender- und Pro-
gramm- bzw. Sendezeitenwahl. 
Dadurch entsteht die Möglichkeit, 
verschiedene Zielgruppensegmen-
te erreichen zu können. So werden 
beispielsweise Radiosender wie 
MDR 1 Thüringen oder Bayern 1 
von der älteren Zielgruppe und 
Radiosender wie radio Top 40 oder 
Radio ENERGY Berlin von der 
jüngeren Zielgruppe bevorzugt. 
Zudem können die spezifischen 
Sender vor allem geografisch ein-
geteilt werden. Hinzu kommt, dass 
Radiowerbespots relativ kosten-
günstig sind, aber trotz allem einer 
längeren Vorlaufzeit bedürfen.58 
Als problematisch erweist sich der 
Einsatz der Hörfunkwerbung dort, 
wo der geschriebene Markenname 
und die Aussprache nicht automa-
tisch harmonieren, z.B. bei Mar-
kennamen aus der französischen 




Zeitungen werden im Allgemeinen in Tages- und Wo-
chenzeitungen unterschieden. Wie in Abbildung 7 dar-
gestellt, haben sich die Auflagen von Zeitungen im 
Zeitraum von 1993 bis 2014 stark reduziert.59 Trotz-
dem genießen Zeitungen heutzutage als Werbeträger 
und Alltagsmedium eine hohe Bedeutung. Zeitungen 
dienen als glaubwürdige und aktuelle Informationsquel-
le mit einer hohen Leser-Blatt-Bindung. Die Gestal-
tungsmöglichkeiten eines Werbemittels sind abhängig 
von Format, Farbe, Platzierung und Text- sowie Anzei-
genteil.60 
Zeitungen ermöglichen eine geografische Marktseg-
mentierung indem sie vor allem als lokale Informati-
onsquelle genutzt werden. Beispielsweise hat man in 
Thüringen die Möglichkeit, einzelne Regionen separat 
per Zeitung bedienen zu können. Für den Raum 
Südthüringen ist das Freie Wort weitverbreitet, im 
Raum Mittel- und Nordthüringen die Thüringer Allge-
meine und im Raum Ostthüringen die OTZ. Weiterhin 
haben Zeitungen ihre Vorteile als Werbeträger vor 
allem als kostengünstiges und flexibles Medium. So 
können beispielsweise kurzfristig vor dem Druck Ände-
rungen vorgenommen werden, wie z.B. bei witterungs-
bedingten oder saisonalen Produkten (z.B. Frost-
schutzmittel). Des Weiteren gilt zu beachten, dass in 
Zeitungen eine Vielzahl von (Werbe-)Anzeigen ge-
schaltet sind. Hierbei droht die Gefahr, dass einzelne 
Anzeigen untergehen können. Zudem ist die Druck- 
und Papierqualität von hoher Bedeutung.61 
 
Zeitschriften 
Zeitschriften kombinieren Information und Unterhaltung und 
zeichnen sich durch Aktualität, Fachwissen bis hin zu Le-
                                                          
58 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 326. 
59 Vgl. Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (2015). 
60 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 10. 
61 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 324. 
benshilfe und beratenden Funktionen mit persönlichem 
Nutzen aus.62 Dabei findet eine Einteilung in Publikums- 
(z.B. Magazine, Illustrierte), Fach- (z.B. Runner’s World, 
Chip) und Kundenzeitschriften (z.B. ADAC Motorwelt, Apo-
                                                          
62 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 10. 
Abb. 5:  Vergleichs-Ckeckliste Mediawerbung vs. Verkaufsförderung vs. Direct Marketing 
Quelle: Bruhn, M. (2015), S. 318.  
Abb. 7:  Auflagenentwicklung der Zeitungen und Zeitschriften 
von 1993 – 2014 (in Mio. Stück). 
Quelle: Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (2015). 
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theken Umschau) statt.63 Die Vorteile dieses Mediums lie-
gen vor allem in einer hohen Glaubwürdigkeit und Exklusivi-
tät, was sich wiederum auf das Image des Werbeträgers 
                                                          
63 Vgl. Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (2015). 
und dessen Inhalt auswirkt. Die Attraktivität kann dabei 
durch eine hohe Druckqualität gesteigert werden. Zeitschrif-
ten werden in der Regel mehrfach und sehr aufmerksam 
gelesen und eignen sich vor allem für die Weitergabe von 
Detailinformationen. Oftmals wird hierbei durch die Leser 
Abb. 8:  Vergleichs-Checkliste einzelner Mediagattungen anhand ausgewählter zentraler Kriterien 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schweiger, G.; Dabic, M. (2009), S. 852 sowie Pepels, W. (2009), S. 719-723.  
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bewusst nach Anzeigen gesucht.64 Die Gestaltungsmög-
lichkeiten sind im Wesentlichen abhängig von Format, Far-
be, Text und Bild.65 Bei Zeitschriften handelt es sich auf-
grund der jeweiligen Spezifikation um ein sogenanntes Ziel-
gruppenmedium. Somit ist die Reichweite vordergründig 
auch von einer speziellen Leserschaft abhängig. Dies hat 
zur Folge, dass Zeitschriften in der Regel relativ geringe 
Kosten verursachen, um diese spezielle Zielgruppe (z.B. 
Geschäftsleute, Hausbauer, Teenager, Bastler, Sportler) zu 
erreichen. Bei allgemeinen Zeitschriften ohne speziell the-
matisierten Hintergrund ist mit Streuverlusten zu rechnen.66 
 
Kino
Die Zahlen der Kinobesucher in Deutschland sind weiter 
rückläufig. Im Jahr 2014 ging die Zahl der Kinobesucher um 
6,1 Prozent auf 121,7 Millionen verkaufte Tickets zurück.67 
Allerdings kommt dem Medium Kino eine hohe Bedeutung 
zu, da die Aufmerksamkeit der Kinobesucher in der Regel 
nicht abgelenkt ist. Hinzu kommen ein abgedunkelter Saal, 
keine Nebenbeschäftigungen und keine Zapping-Möglich-
keiten wie beim Werbefernsehen.68 Kino steht somit für ein 
intensives Unterhaltungserlebnis, wobei sich der Besucher 
komplett auf die Botschaft bzw. das multisensuale Erlebnis 
konzentrieren kann.69 Hinzu kommen außergewöhnliche 
Inszenierungsmöglichkeiten (z.B. Sound, 3D), welche eine 
besondere Atmosphäre schaffen können und zu einem 
hohen Erinnerungswert führen.70 Kinobesucher gehören 
dabei meist einer jungen Zielgruppe an, wobei die Zielgrup-
pe nach Themen und Genre segmentiert werden kann. Dies 
ermöglicht eine genauere Zielgruppenansprache und kann 
Streuverluste vermeiden. Zudem kann die Reichweite auch 
durch eine lokale oder regionale Anpassung beeinflusst 
werden.71 So z.B. findet man im Suhler Cineplex-Kino auch 
Werbung zu Unternehmen oder Angeboten der Umgebung 
(hier: Raum Südthüringen) vor. 
 
Außenwerbung 
Außenwerbung umfasst neben Plakaten (z.B. Großflächen-
plakate oder Litfaß-Säulen) unter anderem auch Leucht-
werbung, Infoscreens (elektronische Werbung), Verkehrs-
mittelwerbung, Werbung an Straßen und Gebäuden, Schil-
der, Luftwerbung und Bandenwerbung. Dabei ist sie immer 
bzw. über einen gewissen Zeitraum präsent. Ziel der Au-
ßenwerbung ist die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu 
gewinnen. Dies wird vor allem durch eine eindrucksvolle 
und kreative Gestaltung erzielt.72 Des Weiteren ist Außen-
werbung abhängig von Formaten, Farben und klaren un-
komplizierten Botschaften. Die Standortqualität hat dabei 
äußerste Priorität.73 
Mit Außenwerbung kann eine breite und meist regionale 
Zielgruppe angesprochen werden, wobei allerdings mit ho-
hen Streuverlusten zu rechnen ist.74 Sofern das Medium 
strategisch günstig platziert ist, kann es durch eine außer-
gewöhnlich hohe Reichweite und hohe Kontakthäufigkeit 
bestechen. Die häufigste Form der Außenwerbung ist das 
Plakat.75 
 
                                                          
64 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 325. 
65 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 10. 
66 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 325. 
67 Vgl. dpa (2015). 
68 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 328. 
69 Vgl. marketing.ch (2015). 
70 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 348. 
71 Vgl. marketing.ch (2015). 
72 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 328. 
73 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 11. 
74 Vgl. Hanser, P. (2008), S. 306. 
75 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 328. 
Eine Vergleichs-Checkliste der dargestellten Mediengattun-
gen auf Basis einer Literatur-Auswertung zeigt Abbildung 8. 
 
Online-Medien
Ein vergleichsweise neues Kommunikationsmedium, das 
inzwischen aber aus dem Leben der Konsumenten nicht 
mehr wegzudenken ist, ist das Internet. Aufgrund seiner 
extremen Komplexität hinsichtlich der dort verfügbaren 
Werbeträger und deren ausgesprochen heterogener Wir-
kungsweise und entsprechend vielfältigen Einsatzmöglich-
keiten wurde diese Mediengattung in die Checkliste der 
Abbildung 8 nicht einbezogen, da hierzu eine gesamthafte 
Bewertung der Kriterien nicht vorgenommen werden kann.  
Die Vielfalt der Erscheinungsformen reicht von E-Mail und 
Newsletter über die unternehmens- oder produktbezogene 
Website, Social Media Plattformen wie Facebook, Youtube 
oder Twitter bis zum digitalen Werbebanner und dem 
Suchmaschinenmarketing. Das Internet dient dabei als 
Informations-, Bildungs- und Unterhaltungsmedium, wel-
ches ortsungebunden und 24 Stunden rund um die Uhr 
nutzbar ist. Es handelt sich um ein aktives, dialogfähiges 
und interaktives Medium, welches sich damit besonders gut 
für schnelle Reaktionen eignet. Das Internet erlaubt eine 
zielgruppenspezifische bis hin zu einer persönlichen An-
sprache, wobei die Daten einer Zielgruppe exakt identifiziert 
und somit Streuverluste vermieden werden können. Neben-
bei liefert das Internet eine Vielzahl von Nutzerdaten, wel-
che durch verschiedene Protokolle aufgezeichnet, analysiert 
und ausgewertet werden können. Den Gestaltungsmöglich-
keiten sind dabei kaum Grenzen gesetzt. Eine hohe Reich-
weite, schnelle Verbreitungsgeschwindigkeiten, ständige 
Aktualität und eine hohe Kontrollierbarkeit macht dieses 
kostengünstige Medium für Mediaplaner und Werbetreiben-
de äußerst attraktiv.76 
Unterschätzt wird allerdings häufig der mit der Nutzung des 
Internets verbundene Aufwand: Insbesondere die Präsenz 
in den Sozialen Medien aber auch das Führen von Blogs 
auf der Unternehmenswebsite und auch die Website selbst 
erfordern ständige Beobachtung und – bei ungeplant nega-
tiven Reaktionen der Zielgruppe – eine unmittelbare Gegen-
reaktion, die die Zielgruppe aber nicht verprellen darf. Im 
Gegensatz zu allen anderen im Rahmen der Intramediase-
lektion diskutierten Medien, die sämtlich Push-Charakter 
aufweisen, d.h. in einer genau vom Unternehmen geplanten 
und definierten Form einseitig an die Zielpersonen gesendet 
werden, handelt es sich im Internet bei den meisten werb-
lich nutzbaren Erscheinungsformen um interaktive Formate, 
bei denen die Reaktion der Zielgruppe einerseits herausge-
fordert wird (Pull-Effekt), diese aber inhaltlich in keiner Wei-
se planbar ist, gleichwohl aber für weitere Zielgruppenper-
sonen sichtbar wird. 
 
4.2 Intramediaselektion 
Nach der strategischen Vorabentscheidung bzgl. des Ver-
gleiches und Auswahl der Mediagattungen folgt nun die 
taktisch-operative Intramediaselektion.77 Dabei handelt es 
sich um die Wahl zwischen spezifischen Werbeträgern in-
nerhalb einer Werbeträgergruppe, wie z.B. Wahl der mittels 
TV-Werbespot zu nutzenden Fernsehsender (ARD, ZDF, 
RTL etc).78 
 
4.2.1 Aufgabe der Intramediaselektion 
Die Intramediaselektion hat die Aufgabe, für einen eher 
kurzfristigen Betrachtungszeitraum konkrete Platzierungen 
und Einschalthäufigkeiten (auszuübender Werbedruck) von 
                                                          
76 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 330. 
77 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 395. 
78 Vgl. Esch, F.-R. (2015b).  
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Werbemitteln auszuwählen. Somit wählt man nun das spe-
zielle Medium, wie z.B. die Titel Spiegel, Stern oder Focus 
aus der entsprechenden Werbeträgergattung aus (hier im 
Beispiel: Zeitschriften). Im Gegensatz zur Intermedia-
selektion haben intramediale Entscheidungen ein weitaus 
höheres Anpassungspotential als intermediale Entschei-
dungen. Wechselt man beispielsweise den Werbeträger von 
RTL auf SAT1, so sind die Auswirkungen wesentlich gerin-
ger als ein Wechsel der Mediaträgergattung von Fernsehen 
auf Zeitung.79 Die Werbeträger bzw. Werbemittel selbst 
haben die Aufgabe, die Werbebotschaft an die Zielpersonen 
heranzutragen und zu streuen.80 Im weiteren Sinne hat die 
Intramediaselektion die Aufgabe das Werbebudget auf die 
einzelnen Werbeträger aufzuteilen.81 
 
4.2.2 Kriterien der Intramediaselektion 
Bei der Intramediaselektion geht es in erster Linie darum, 
die Werbebotschaft möglichst ökonomisch an die Zielgrup-
pe zu übermitteln. Die Wirtschaftlichkeit bzw. Effizienz der 
bevorzugten Werbeträger oder Werbeträgerkombinationen 
lässt sich durch Kosten-Nutzen-Analysen ermitteln. Dabei 
wird der Nutzen der zur Auswahl stehenden Werbeträger 
(nutzenorientierte Bewertungskriterien) bzw. Werbeträger-
kombinationen den anteiligen Kosten (kostenorientierte 
Bewertungskriterien) gegenübergestellt und resultierend die 
entstehenden Kosten-Nutzen-Relationen (wirtschaftlich-
keitsorientierte Bewertungskriterien) miteinander verglichen. 
Letztlich wird der Werbeträger bzw. die Werbeträgerkombi-
nation mit dem vorteilhaftesten Kosten-Nutzen-Verhältnis 
für den Transport der Werbebotschaft gewählt.82  Abbildung 
9 bietet eine schematische Darstellung der Entscheidungs-
kriterien. 
  
Nutzenorientierte Entscheidungskriterien  
Für die nutzenorientierten Entscheidungskriterien ist insbe-
sondere der Berührungserfolg maßgebend. Das Werbe-
budget wird erst dann als ideal aufgeteilt angesehen, wenn 
mit keiner anderen Aufteilung ein besserer Berührungser-
folg zu verzeichnen ist. Dieser setzt sich zusammen aus der 
                                                          
79 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 395; Engel, D. (2003), S. 201f. 
80 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 323. 
81 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 395. 
82 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 315. 
Anzahl geschaffener 
Kontakte zwischen der 
Werbebotschaft und 
den Rezipienten (Kon-
taktmaßzahl) und der 
Kontaktqualität betref-
fend der anvisierten 
Werbeziele (Kontakt-
bewertung).83 Zu den 
Kontaktmaßzahlen 
zählen die Auflage der 
Medien und die 
Reichweite. Die Aufla-
ge der Medien lässt 
sich leicht ermitteln. 
Diesbezüglich lässt 
sich grundsätzlich 
sagen, dass ein Medi-
um mit einer höheren 
Auflage leistungsfähi-
ger ist.  
Die Reichweite hinge-
gen „gibt an, wie viele 
Personen insgesamt 
bzw. innerhalb einer 
Zielgruppe durch die 
Belegung eines bestimmten Mediums bzw. einer Werbeträ-
gerkombination mindestens einmal erreicht wurden.“84 Die 
Reichweite ist in der Regel höher als die Auflage, da zum 
Beispiel eine Zeitschrift in einer Arztpraxis von mehr als 
einer Person gelesen wird. Ob die Person dann aber tat-
sächlich den Werbemittelkontakt hatte, kann nicht sicher 
gesagt werden. Man spricht hier von einer Werbemittelkon-
taktchance.85 
Man differenziert die Reichweite nach den Kriterien Menge 
von Schaltungen und Anzahl der Medien, die verwendet 
werden. Dadurch entstehen vier Möglichkeiten bzw. Formen 
von Reichweiten (siehe Abb. 10). Man kann nach dem Nut-
zer pro Ausgabe also einerseits die Form nur einer Ein-
schaltung in einem Medium, andererseits die Form mehre-
rer Einschaltungen im selben Medium (kumulierte Reichwei-
te) unterscheiden.86 In letzterem Fall kommt es zu internen 
Überschneidungen, wenn eine Person regelmäßig ein Me-
dium nutzt, in dem nacheinander dieselbe Schaltung aber 
wiederholt erfolgt.87 Zu externen Überschneidungen kommt 
es, wenn eine Anzeige in mehreren verschiedenen Medien 
geschaltet wird. Zur Berechnung der sogenannten Netto-
reichweite müssen diese Parallelnutzungen von Medien 
berücksichtigt werden.88 
Werden mehrere Einschaltungen in mehreren Medien vor-
genommen, spricht man von einer kombinierten Reichweite. 
Dabei entstehen sowohl interne als auch externe Über-
schneidungen.89 
Die Kontaktmaßzahlen sagen nur aus, wie wirkungsvoll ein 
Werbeträger hinsichtlich der geschaffenen Kontakte oder 
der erreichten Personen ist. Diese quantitativen Aspekte 
geben jedoch keine Auskunft über die Kontaktqualität. Dies 
liegt daran, dass die verschiedenen Werbeträger diverse 
Konsumpotentiale in unterschiedlichen Konsumbereichen 
besitzen. Außerdem haben die einzelnen Mediagattungen 
eine jeweils andere Eignung, um eine Werbebotschaft effek-
tiv übermitteln zu können. Des Weiteren müssen Wiederho-
lungskontakte gegenüber Neukontakten anders bewertet 
                                                          
83 Vgl. Bruhn, M. (2009), S. 867. 
84 Bruhn, M. (2012), S. 304; vgl. Kloss, I. (2000), S. 207. 
85 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 304. 
86 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 304. 
87 Vgl. Kloss, I. (2000), S. 213. 
88 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 304ff; vgl. Kloss, I. (2000), S. 213. 
89 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 304ff. 
Abb. 9:  Bewertungskriterien der Intramediaselektion  
Quelle: Bruhn, M. (2009), S. 326.  
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werden. Eine unterschiedliche Qualität der 
Kontakte sollte im Hinblick auf eine unter-
schiedliche Gewichtung der erwarteten bzw. 
der realisierten Kontakte berücksichtigt wer-
den.  Hierfür stehen drei Gewichte zur Verfü-
gung:  
x Personengewichte:  
Grundsätzlich sind für den Werbenden nur 
bestimmte Teile der Hörer-, Leser- oder 
Zuschauerschaft einer Mediagattung mit 
der Zielgruppe für die zu vermittelnde 
Werbebotschaft identisch. Hinsichtlich der 
Personenqualifizierung als Bestandteil der 
Zielgruppe wird der Zielgruppenanteil an 
der gesamten Nutzerschaft durch die Per-
sonengewichtung ausgedrückt. Bspw. 
können gelegentliche Produktverwender 
niedrig gewichtet werden. 
x Mediagewichte: 
Hier wird die unterschiedliche Kontaktqua-
lität der einzelnen Werbeträger angespro-
chen, welche bspw. durch differierende 
Darstellungsmöglichkeiten, wie verschie-
dene Druckqualitäten, farbtechnische 
Möglichkeiten usw., begründet sind.  
x Kontaktmengengewichte: 
Bei den attraktiven Zielpersonen wird auch 
die Trade-off-Beziehung zwischen den zu 
erreichenden Reichweiten und der Kon-
taktmenge berücksichtigt.  
Die nutzenorientierten Entscheidungskriterien 
bestehen zusammenfassend also aus den 
Kriterien der Kontaktmaßzahlen und der Kon-
taktbewertungen.90 
 
Kosten- und wirtschaftlichkeitsorientierte 
Entscheidungskriterien 
Die (Belegungs-)Kosten lassen sich relativ 
problemlos ermitteln, da von den Mediaanbie-
tern Preislisten und Rabattstaffeln für die ein- 
oder mehrmalige Schaltung oder Platzierung 
eines Werbeträgers zur Verfügung gestellt 
werden. Das können bspw. Anzeigenpreise in 
Zeitungen oder Zeitschriften, Einschaltpreise 
für TV-Spots oder Werbemittel in Kinos sein. 
Bei der Intramediaselektion ist es notwendig, den Nutzen 
eines Werbeträgers in Relation zu den Kosten zu betrach-
ten. So sind bspw. höhere Auflagenzahlen mit höheren 
Belegungskosten verbunden. Die wirtschaftlichkeitsorien-
tierten Entscheidungskriterien dienen also dazu, das Kos-
ten-Nutzen-Verhältnis einer Werbeträgerbelegung, sozusa-
gen die Gegenüberstellung der erzielten Leistung mit dem 
verbundenen Preis einer Schaltung bzw. einer Platzierung, 
zu optimieren. Das Kosten-Nutzen-Verhältnis kann am bes-
ten durch die sogenannten Tausenderpreise dargestellt 
werden. Hier werden die Einschaltungskosten in das Ver-
hältnis zu jeweils eintausend erreichten Personen errech-
net. Die gängigsten Tausenderpreisvarianten sind der Tau-
send-Nutzer-Preis, der Tausend-Kontakt-Preis und der 
Tausend-Auflagen-Preis.  
Ein optimaler Streuplan ist dann erreicht, wenn das Werbe-
budget eine so ideale Aufteilung auf die verschiedenen 
Werbeträger findet, dass die maximale Werbewirkung er-
reicht wird. Dieser lässt sich mit diversen Intramediaselekti-
onsmodellen bestimmen, auf die an dieser Stelle nicht nä-
her eingegangen werden kann. 
                                                          
90 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 335. 
4.3 Zeitliche Selektion 
Neben der Aufteilung des Werbebudgets in sachlicher Hin-
sicht (Inter- und Intramediaselektion) hat die Mediaplanung 
auch die Aufgabe der Aufteilung in zeitlicher Hinsicht zu 
lösen (Timing). Dabei sind sowohl die Wahl des Belegungs-
zeitpunktes als auch die Abhängigkeit der Werbewirkung 
von der Häufigkeit und Dauer der Wiederholungen von ho-
her Bedeutung. Man unterscheidet hier grundsätzlich den 
konzentrierten, gleichverteilten und pulsierenden Werbeein-
satz (siehe Abb. 11).91 Diese in Abschnitt 3.3 bereits ange-
rissene Problematik soll an dieser Stelle ergänzend disku-
tiert werden. 
Der konzentrierte Einsatz von Werbung ist vor allem für 
saisonale Produkte von Bedeutung. Dabei fokussiert sich 
der Werbedruck auf einen relativ kurzen Zeitraum. So wird 
zum Beispiel für Kinderspielzeug konzentriert in der Vor-
weihnachtszeit geworben.92 Ein negativer Effekt dieser 
Konzentration liegt aber darin, dass sich nach gewisser Zeit 
Reaktanzen (Abwehrhaltung) oder Langeweile einstellen, 
die die Werbewirkung negativ beeinflussen.  
                                                          
91 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 411ff. 
92 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 352. 
Abb. 10:  Formen von Reichweiten  
Quelle: Bruhn, M. (2015), S. 326 (nach Schmalen 1992, S. 127).  
Abb. 11:  Werbewirkungen im Zeitablauf  
Quelle: Bruhn, M. (2015), S. 350 (nach Zielske (1959), S. 241). 
ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING 
 
14
Eine zweite Variante, den gleichverteilten Werbeeinsatz, 
findet man vor allem bei Gütern des täglichen Bedarfs. Die-
ser Einsatz muss nicht hoch sondern vielmehr kontinuierlich 
sein. Hier dient die Werbung meistens als Erinnerungsstüt-
ze, die die Produkte nicht in Vergessenheit geraten lässt.93 
Beim pulsierenden Werbeeinsatz, der sich z.B. für eine 
Produktneueinführung eignet, wird zunächst über einen 
Zeitraum konzentriert geschaltet und dann auf den gleich-
verteilten Werbeeinsatz gewechselt.94 So baute Henkel im 
Jahr 2009 die Marke Syoss auf. Das Unternehmen warb auf 
verschiedenen Fernsehkanälen, um Produkt und Marke zu 
etablieren. Im März 2010 führte Henkel dann die Syoss-
Coloration ein. In dieser Zeit gab es zunächst einen kon-
zentrierten Werbeeinsatz (2009), dann einen Wechsel zum 
gleichverteilten und im März 2010 wieder zum konzentrier-
ten Werbeeinsatz.95 
 
                                                          
93 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 353. 
94 Vgl. Bruhn, M. (2012), S. 353. 
95 Vgl. w&v.de. 
5 Crossmedia 
Nicht zuletzt aufgrund der zunehmenden Digitalisierung der 
Medien wird es immer komplizierter, eine erfolgreiche und 
effektive Werbekampagne durchzuführen. Auch Reaktanz, 
Zapping oder der sogenannte Wear-out-Effekt  machen das 
Ganze nicht einfacher. Neben den genannten Aspekten 
kommt nun noch die Konvergenz der digitalen Medien hin-
zu, d.h. die Vernetzung der einzelnen Medien miteinander. 
Das bedeutet beispielsweise, dass ein Konsument den PC 
für die TV-Nutzung einsetzen kann, aber auch den Fernse-
her für die Nutzung des Internets oder den E-Mail-Versand. 
Demnach ist es bedeutsam, die in der Mediaselektion aus-
gewählten Medien vorteilhaft zu verbinden. Für eine Cross-
media-Strategie müssen die einzelnen Mediagattungen in 
ihrer Abhängigkeit voneinander betrachtet werden.   
Unter dem Begriff Crossmedia versteht man also die Ver-
netzung verschiedener Medien zur Kommunikation von 
zentralen Inhalten. Dabei geht es darum, eine durchgängige 
kommunikative Leitidee in verschiedenen und für die Ziel-
gruppe geeigneten Mediengattungen inhaltlich, formal und 
Abb. 12:  CROSSMEDIA-Kampagne für Amnesty International Deutschland – Streuplan 
Quelle: CROSSMEDIA (2015).  
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zeitlich integriert zu transportieren.96 Durch die Nutzung von 
Synergien (Vernetzung) wird versucht, zwischen diversen 
Kommunikationsinstrumenten einen Multiplying-Effekt her-
vorzurufen. Untersuchungen haben ergeben, dass die Wer-
bewirkung bei der Ansprache des Rezipienten durch mehre-
re Wahrnehmungskanäle höher ist als bei nur einem Ka-
nal.97 Das bedeutet konkret, dass durch vernetzte Print- und 
Onlinekontakte oder sogar verknüpfte TV-, Print- und Onli-
ne-Kontakte ein Lerneffekt bei den Rezipienten verstärkt 
und dadurch das Produktinteresse gesteigert wird. Ziel ist 
es, durch die vernetzten Kommunikationsinstrumente den 
kompletten Entscheidungsprozess des Konsumenten abzu-
decken und den Einsatz der Medien nach den verschiede-
nen Kommunikationsbedürfnissen der Zielpersonen zu len-
ken.98 Beispielsweise kann hierbei ein Immobilienunterneh-
men seine Angebote über das Internet oder über Anzeigen 
in Zeitungen kommunizieren.99  
Ferner bezeichnet Crossmedia den Instrumenten-Mix in der 
integrierten Kommunikation. Dabei erfolgen der Einsatz und 
die Vernetzung der Kommunikationsinstrumente entspre-
chend ihrer Funktionalität. Zum Beispiel werden Markenbe-
kanntheit und -positionierung durch klassische Werbung 
aufgebaut, und Internet oder Direktmarketing übernehmen 
die Funktion des Informations- und Dialogmarketings. 
Crossmedia kann dabei den gesamten Entscheidungspro-
zess vom Wecken der Aufmerksamkeit bis hin zur Kaufent-
scheidung abdecken und die jeweiligen Instrumente auf die 
Zielperson ausrichten.100  
Ein Beispiel aus der Praxis liefert dazu die Telekom AG: 
Durch Plakatwerbung in der Farbe Magenta und einem 
großen weißen „T“ wird die Aufmerksamkeit der Zielperson 
geweckt. Als die Zielperson zuhause fernsieht, läuft ein 
Werbespot der Telekom AG. Durch die farbliche Gestaltung 
wird die Zielperson wieder aufmerksam und an das Plakat 
erinnert. Am nächsten Morgen läuft im Radio der Telekom-
Jingle, den die Zielperson schon in der Fernsehwerbung 
wahrgenommen hat und erinnert sich wieder. Um nun weite-
re Informationen zur Marke bzw. zum Unternehmen zu er-
halten, besucht die Zielperson die Website www.tele-
kom.de. Nun hat sie die Möglichkeit, weiter Kontakt aufzu-
bauen, wobei ihr mehrere Alternativen zur Verfügung ste-
hen, wie z.B. Besuch T-Punkt-Laden, E-Mail-Kontakt oder 
ein Anruf der Servicehotline. Daraufhin kann sich die Ziel-
person weitere Angebote per Mail oder Post zusenden las-
sen. Daraufhin entscheidet sie sich für ein Angebot (Kau-
fentscheidung). In diesem Beispiel werden Außenwerbung, 
Fernsehen, Hörfunk, Internet (Homepage und E-Mail), pos-
talischer und telefonischer sowie persönlicher Dialog ver-
netzt, und die Zielperson kann den bequemsten Weg für 
sich wählen. 
 
6 Der Mediaplan 
Das Ergebnis der Mediaplanung wird in einem Mediaplan 
bzw. Streuplan festgehalten. Dieser enthält eine Übersicht 
des zeitlichen Einsatzes der ausgewählten Medien unter 
Berücksichtigung der jeweiligen Veröffentlichungsdaten, 
was wiederum das Kernstück einer Mediaplanung bzw. 
deren Werbekampagne bildet.101  
Der Mediaplan ist ein Dokument, in dem die Maßnahmen 
der Mediaplanung festgehalten sind. Vordergründig ist da-
bei, zu welchen Zeitpunkten, in welchen Medien und in wel-
chen Formaten eine Botschaft kommuniziert wird. Weiterhin 
wird ein Überblick über die werbliche Präsenz einer Marke 
                                                          
96 Vgl. Mahrt, N. (2009), S. 29. 
97 Vgl. Engel, D. (2003), S.210. 
98 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 146. 
99 Vgl. BLUE MOON Communication Consultants GmbH (2015). 
100 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G. (2013), S. 171. 
101 Vgl. Esch, F.-R. (2015d). 
für das Marketing- bzw. Werbejahr gegeben.102 Wie ein 
Mediaplan konkret aussehen kann, zeigt beispielhaft Abbil-
dung 12 mit einem von der Agentur CROSSMEDIA auf ihrer 
Homepage veröffentlichten Streuplan für eine Kampagne 
von Amnesty International aus dem Jahre 2009. 
 
7 Schlussbetrachtung 
Die Mediaplanung ist innerhalb einer Werbeplanung von 
höchster Bedeutung, da der Erfolg einer Werbekampagne 
nicht nur von einer kreativ gestalteten Werbebotschaft ab-
hängt, sondern vor allem auch von deren Verbreitung.103 
Dazu bedarf es einer genauen Media-Analyse im Vorfeld, 
sowie einer konkreten Bestimmung der Kommunikations- 
und Mediaziele sowie der anvisierten Zielgruppe, um das 
Werbebudget in sachlicher und zeitlicher Hinsicht optimal, 
effektiv und effizient aufteilen zu können.  
Laut dem Artikel „Ausblick 2015: Zentrale Trends der Onli-
ne-Mediaplanung“ werden im Jahr 2015 ungefähr 30 Pro-
zent der gesamten Mediennutzungsdauer in Deutschland im 
Internet verbracht. Durch diese Digitalisierung der Medien 
wächst der Online-Marketing-Sektor auch im Jahr 2015 
weiter. Hinzu kommen Innovationsschübe, wobei sich vor 
allem für Werbetreibende effizientere Möglichkeiten heraus-
bilden. Dabei können die Daten der Nutzer immer genauer 
bestimmt und Zielgruppen immer genauer und konkreter 
angesprochen werden.104 Somit differenzieren sich die On-
line-Medien weiter positiv von den klassischen Werbeträ-
gern. Den Online-Medien kommt damit in Zukunft eine wei-
terhin steigende Bedeutung zu, da hierbei die Zielperson 
und deren Verhalten, Vorlieben und Bedürfnisse eindeutiger 
bestimmt werden können. Dies erleichtert insbesondere die 
Arbeit der Mediaplanung. Analysen und Selektionen können 
anhand von auswertbaren und konkreten Echtzeitdaten 
durchgeführt werden. 
Der Angler weiß somit immer besser, welcher Köder an 
welchem Haken zur jeweiligen Uhrzeit an einem bestimm-
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Der Prozess der Neuproduktentwicklung 




Der wirtschaftliche Erfolg eines jeden Unternehmens hängt 
insbesondere von dessen Produkten und deren Leistungs-
fähigkeit ab, denn sie sorgen für die Erweiterung von Markt-
anteilen und die Erschließung neuer Märkte. Umsatz- und 
Gewinnzuwachs können hierbei ein positives Ergebnis sein. 
Die Wirtschaftlichkeit eines Unternehmens und die Ertrags-
erzielung sind jedoch gefährdet, wenn das Produkt vom 
Markt nicht akzeptiert wird.1 
Den Beginn einer Neuproduktentwicklung bilden innovative 
Ideen. Doch wie diese sich in ein Produkt umsetzen, in den 
Vertrieb oder an den Kunden kommunizieren und schließ-
lich erfolgreich am Markt einführen und positionieren lassen, 
stellt eine Herausforderung für die Produktpolitik dar. Mit 
Hilfe der Ideenprüfung bereits entwickelter Ideen werden 
weniger erfolgversprechende schon frühzeitig eliminiert. Die 
Gefahr eines Misserfolges einer Produktneueinführung bzw. 
das mit dem neuen Produkt verbundene unternehmerische 
Risiko wird damit reduziert. 
In diesem Beitrag sollen daher die Möglichkeiten zur Prü-
fung von Produktideen dargestellt und diskutiert werden. 
Der Ideenprüfung gehen einige Schritte im gesamten Pro-
duktentwicklungsprozess voraus, die hierfür die Grundlage 
bilden, und daher ebenfalls kurz erläutert werden müssen. 
Weiterhin liegt der Schwerpunkt bei der Weiterverfolgung 
der marktreifen Ideen, die schlussendlich mit Hilfe von ver-
schiedenen Tests die Markteinführung erreichen sollen. 
Zunächst werden einige Begriffe als Grundlage für die Be-
arbeitung des Themas geklärt und die Bedeutung neuer 
Produkte erläutert.  
 
1 Grundlagen der Produktpolitik 
Die Produktpolitik ist ein zentrales sowie strategisches In-
strumentarium im Marketingmix, was sich mit Entscheidun-
gen beschäftigt, „… die in Zusammenhang mit der Gestal-
tung des Leistungsprogramms einer Unternehmung stehen 
und das Leistungsangebot (Sach- und Dienstleistungen) 
eines Unternehmens repräsentieren“.2 Den Aktivitätskern 
bildet das Produkt selbst. Es muss entwickelt, am Markt 
eingeführt, gepflegt und unter Umständen modifiziert oder 
aus dem Markt entfernt werden. Den Mittelpunkt der Pro-
duktpolitik bilden der Kunde und der für ihn relevante mit 
dem Produkt verbundene Nutzen. Deshalb muss das Leis-
tungsprogramm auf ihn abgestimmt sein.3 
 
1.1 Definition grundlegender Begriffe 
Um die Bedeutung der später dargestellten einzelnen Ver-
fahren zur Bewertung von Neuproduktideen nachvollziehbar 
zu machen, ist es wichtig, zunächst einmal den Inhalt der 
Begrifflichkeiten ‚Produkt‘ und ‚Neuproduktentwicklung‘ im 
Rahmen des Marketing zu klären.  
1.1.1 Produkt 
Ein Produkt ist das „Ergebnis der Produktion und Sachziel 
einer Unternehmung oder auch Mittel der Bedürfnisbefriedi-
gung.“4 Der überwiegende Teil der Literatur ist sich der 
Einteilung der Produktarten in Sachgüter und Dienstleistun-
gen sicher, wobei Sachgüter materieller Natur sind und 
                                                          
1 Vgl. Grabner, T. (2014), S. 45. 
2 Bruhn, M. (2014), S. 123. 
3 Vgl. Clausen, G. et al. (2015), S. 86. 
4 Specht, D. (o.J.). 
nochmals unterteilt werden in Gebrauchsgüter, wie etwa 
Werkzeugmaschinen oder Autos, und Verbrauchsgüter, wie 
ein Becher Jogurt oder eine Tafel Schokolade. Dienstleis-
tungen sind, in Abgrenzung zur Warenproduktion, immateri-
elle Güter, wie zum Beispiel der Besuch beim Friseur oder 




Die Entwicklung von neuen Produkten ist aus der Sicht des 
Marketings ebenso Teil der Produktpolitik. Sie stellt die 
Möglichkeit dar, „ … durch neue Produkte oder Verbesse-
rung bestehender Produkte auf bestehenden Märkten 
Wachstum zu realisieren.“6 Es muss also unterschieden 
werden zwischen echten innovativen Marktneuheiten auf 
einem bereits bestehenden Markt und der Erweiterung ei-
nes Produktprogrammes durch verschiedene Produktvari-
anten.7  
Daraus lässt sich schließen, dass die Herausforderung bei 
der Entwicklung von Neuprodukten darin liegt, die Wechsel-
beziehung zwischen Markt und Produkt zu lenken. Deshalb 
ist es wichtig, bei dem Entwicklungsprozess von neuen 
Produkten strukturiert vorzugehen.8 
 
1.2 Bedeutung neuer Produkte  
Zunächst ist die Bedeutung von Innovationen langfristig 
gesehen ausschlaggebend für die Zukunftssicherung des 
Unternehmens. Damit bleibt dessen Selbständigkeit erhal-
ten und letztendlich auch die Sicherung der Arbeitsplätze.  
Der Produktlebenszyklus ist ein natürlicher Prozess, dem 
alle Produkte unterliegen. Am Ende, in der Degenerations-
phase, ist es unter Umständen nötig, das Produkt aus dem 
Markt zu entfernen und somit Platz für marktgerechtere 
Produkte zu schaffen.9 Damit einhergehend kann die Not-
wendigkeit für die Entwicklung neuer Produkte unterschied-
liche Ursachen haben. Es ist eine Unterscheidung zwischen 
Veränderungen, die im Markt stattfinden und solchen, die 
im Unternehmen selbst begründet sind, vorzunehmen. Ver-
änderte Anforderungen den Markt betreffend können durch 
Kundenbedürfnisse, Lieferantenbeziehungen oder durch die 
Wettbewerbssituation ausgelöst werden.10 Das heißt, der 
Innovationsbedarf sollte auf die Kunden- und Zuliefererbe-
dürfnisse zugeschnitten sein und sich an ihnen ausrichten. 
Das Marketing muss diese Bedürfnisse in kundengerechte 
Produkte durch eine intensive Marktbeobachtung umsetzen. 
Die permanente Kundeneinbindung in den Innovationspro-





                                                          
5 Vgl. Specht, D. (o.J.). 
6 Clausen, G. et al. (2015), S. 81. 
7 Vgl. Clausen, G. et al. (2015), S. 81. 
8 Vgl. Grabner, T. (2014), S. 60. 
9 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 7. 
10 Vgl. Engeln, W. (o.J.). 
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den Wettbewerber und dessen Innovationsentwicklungen zu 
beobachten, denn sich verändernde Rahmenbedingungen, 
wie politisch-rechtliche oder ökologische, können Möglich-
keiten bieten, neue Innovationen zu entwickeln und Produk-
te am Markt einzuführen.11 Veränderungen, die im Unter-
nehmen selbst begründet sind, liegen einerseits in der Ent-
wicklung der Personalqualifikation, andererseits aber auch 
in Veränderungen bei den Unternehmenszielen und Unter-
nehmensstrategien oder neuen Technologien.12 
 
2 Prozess der Neuproduktentwicklung 
Der Ablauf der Neuproduktentwicklung beinhaltet einen aus 
mehreren Stufen bestehenden Prozess, die sämtlich syste-
matisch und professionell durchlaufen werden müssen, um 
ein Produkt erfolgreich am Markt zu etablieren. In den fol-
genden Abschnitten werden die Teilprozesse transparent 
gemacht und wichtige Erfolgskriterien aufgezeigt. 
2.1 Phasen der Neuproduktentwicklung 
Der Prozess der Neuproduktentwicklung geht mit vielen 
Einzelphasen einher, bei denen es nicht erforderlich ist, 
dass alle Schritte in zeitlicher Abfolge vollzogen werden 
müssen. Es ist sogar üblich, dass sie sich zeitlich überlap-
pen. Brockhoff fasst die Meinung der Fachautoren zusam-
men und sagt, es existieren keine Konzepte für einzelne 
Phasen, die einheitlich abgegrenzt sind.13 In der Literatur 
finden sich deshalb unterschiedliche Schemata. Der über-
wiegende Teil zeichnet jedoch ein Bild, wonach der Prozess 
der Neuproduktentwicklung im weitesten Sinne ein einheitli-
ches Stufenmodell aufzeigt, was von der Geschäftsidee bis 
hin zum Markteintritt reicht. Genauer gesagt umfasst dies in 
erster Linie die Ideengenerierung und das Prüfen von ge-
wonnenen Produktideen und -konzepten. Des Weiteren 
geht es um die Produktplanung als Ausgangspunkt für die 
Produktentwicklung und die Produktdefinition, die schließ-
lich den Beginn des Produktentwicklungsprozesses darstellt 
und somit elementar für eine zielgerichtete Entwicklung 
eines neuen Produktes ist. Ist das Produkt entwickelt, geht 
es um die Strategie der Markteinführung, um einen Markter-
folg zu erzielen. 
                                                          
11 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 10. 
12 Vgl. Engeln, W. (o.J.). 
13 Vgl. Brockhoff, K. (1993), S. 96. 
 
2.2 Innovationen 
Bevor sich der Ideenprüfung gewidmet werden kann, stehen 
die Innovationen im Vordergrund. Ohne diese sind die Ent-
wicklung von Neuprodukten und deren erfolgreiche Markt-
platzierung nicht möglich.14 Unter produktbezogenen Inno-
vationen versteht man die „Aufnahme neuartiger Produkte 
als Ergebnis eigener oder fremder Forschung und Entwick-
lung in das Absatzprogramm“.15 Abbildung 1 verdeutlicht 
anhand eines Trichtermodells den Aufbau und Ablauf der 
Innovationsgenerierung von der Ideengewinnung bis zur 
Markteinführung.  
Aus Marketingsicht ist in jeder Phase zu beachten, welches 
die Vorstellungen des Kunden sind und ob das neu zu ent-
wickelnde Produkt zum Gesamtprogramm passt und ein 
kundengerechtes Produkt entsteht.16 In der Phase der Ide-
engewinnung sollten möglichst viele Ideen entwickelt wer-
den, die in der folgenden Phase der Ideenprüfung auf ihre 
Effektivität und Effizienz hin selektiert werden. Die Ideenrea-
lisation beinhaltet die schnelle und kostengünstige Entwick-
lung von Prototypen und deren Testphasen, auf die im 
Punkt 2.4 genauer eingegangen wird. Die Markteinführung 
ist schließlich der letzte Schritt des Innovationsprozesses.17 
Um Misserfolge zu vermeiden, muss die Ideenprüfung die 
Innovationen bewerten. Das Resultat ist die Überführung 




Nach der Ideengewinnung folgt die Analyse der gewonne-
nen Ideen. Diese ist wichtig, da aufgrund der Fülle immer 
neuer Ideen, die Verwirklichung aller an die Grenzen tech-
nischer Möglichkeiten im Unternehmen und der Aufnahme-
fähigkeit der Märkte stößt. Die Ideenprüfung sorgt dafür, 
                                                          
14 Vgl. Gierl, H.; Helm, R. (2007), S. 317. 
15 Clausen, G. et al. (2015), S. 83. 
16 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 379. 
17 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 379. 
18 Vgl. Gierl, H.; Helm, R. (2007), S. 317. 
Abb. 1:  Ideentrichter
Quelle: Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M. (2015), 
S. 379. 
 Abb. 2:  Auswahlverfahren der Ideenprüfung
Quelle: Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M. (2015), 
S. 390. 




cen geschont werden.19 Ebenso rele-
vant ist die Frage, ob generierte Ideen 
mit den Unternehmenszielen überein-
stimmen bzw. mit diesen vereinbar 
sind.20 Deshalb soll diese Stufe die 
‚Spreu vom Weizen trennen‘. In dieser 
Formulierung ist sich die Literatur einig. 
Das heißt, es werden die erfolgverspre-
chenden Ideen möglichst früh von de-
nen separiert, die geringere Erfolgsaus-
sichten versprechen.21  
Hier muss allerdings mit Sorgfalt vorge-
gangen und keine voreilige Selektion 
vorgenommen werden. Oftmals sind es 
gerade die Ideen, die zunächst nicht 
sehr vielversprechend oder realistisch 
erscheinen, die aber im Entwicklungs-
prozess durch eine Vielzahl an Neue-
rungen weiterentwickelt werden können. 
Die Prüfung von Ideen erfolgt stufen-
weise. Abbildung 2 verdeutlicht den 
Ablauf und die Möglichkeiten zur Prü-
fung von Ideen. Im ersten Schritt wer-
den bei der Grobauswahl Ideen ausge-
wählt, die eine weitere Untersuchung 
lohnenswert machen. Im zweiten Schritt 
wird eine detailliertere Analyse der ver-
bleibenden Ideen vorgenommen, was 
der endgültigen Auswahl der Innovatio-
nen näher kommt.22 In jedem Schritt 
existieren mehrere Möglichkeiten der 
Auswahl von Ideen, auf die nun genau-
er eingegangen wird. 
 
2.3.1 Grobauswahl 
Die Grob- bzw. Vorauswahl der Pro-
duktideen, auch Screening genannt, ist 
der erste wichtige Schritt bei der Ideen-
prüfung. Das Screening kann zweierlei 
Fehlerquellen hervorrufen.23 Einerseits 
können Ablehnungs- bzw. Į-Fehler 
beim vorzeitigen Verwerfen einer guten 
Idee den Verlust von Gewinnen bedeu-
ten.24 Andererseits kann das Weiterver-
folgen dieser Ideen unnötige Kosten 
verursachen, wenn sie im weiteren Ver-
lauf doch wieder verworfen werden oder 
spätestens bei der Markteinführung zu Misserfolg führen.25 
Meffert nennt dies den Annahme- bzw. ȕ-Fehler.26 Es wird 
deutlich, dass eine sorgfältige Bewertung der Innovations-
vorschläge eine hohe Relevanz für den Hersteller besitzt. 
Hilfreich für die Vorauswahl von Produktideen können zu-
nächst Checklisten bzw. Fragebögen sein, mit denen rele-
vante Fragen thematisiert werden, die vom Produktmanager 
beantwortet werden müssen. Dazu gehören Fragen, die den 
Leistungsvorteil des Produktes gegenüber konkurrierenden 
Produkten betreffen ebenso wie solche zur Sicherung der 
Projektfinanzierung oder zum Spektrum des Marktes, in den 
das neue Produkt eingeführt werden soll.27 Ein Beispiel 
einer Checkliste für die Vorauswahl von Produktideen zeigt 
                                                          
19 Vgl. Hüttel, K. (1998), S. 190. 
20 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 389. 
21 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 401.  
22 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 159. 
23 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 401. 
24 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 389. 
25 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 159. 
26 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 389. 
27 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 401. 
Abbildung 3. Das Unternehmen sollte anhand solcher 
Checklisten eine möglichst frühzeitige Prüfung vornehmen 
und eine Rangfolge der Kriterien nach Wichtigkeit aufstel-
len.28  
Das Punktbewertungsverfahren, auch bekannt als Scoring-
Methode, verspricht eine systematischere Vorgehensweise 
bei der Grobauswahl von Produktideen.29 Abbildung 4 ver-
deutlicht den Aufbau dieser Methode. Hier werden die Pro-
duktideen mittels vorgegebener Beurteilungskriterien im 
Schulnotenverfahren bewertet. Die Methode wird in einzel-
ne Schritte untergliedert und beginnt mit der Gewichtung 
der Kriterien aus der Checkliste, die jeweils auf einer bei-
spielsweise 7-stufigen Punkteskala beurteilt werden, wobei 
1 ‚sehr schlecht‘ und 7 ‚sehr gut‘ bedeutet.30  Die Entschei-
dung über die Gewichtungsfaktoren treffen beteiligte Abtei-
lungen bzw. Personen, die auch die Beurteilungskriterien 
festlegen. Damit soll sichergestellt werden, dass die unter-
schiedlichen Bedeutungen der Kriterien Berücksichtigung 
                                                          
28 Vgl. Hüttel, K. (1998), S. 194. 
29 Vgl. Hüttel, K. (1998), S. 194. 
30 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 401. 
Abb. 3: Beispiel einer Checkliste für die Vorauswahl von Produktideen 
Quelle: Hüttel, K. (1998), S. 193.
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finden. Anschließend werden von den beteiligten Entschei-
dern individuell Punktwerte vergeben, so dass unterschied-
liche Bewertungen vorliegen.31 
Im nächsten Schritt werden die Gewichtungsfaktoren mit 
den Punktwerten pro Kriterium multipliziert, anschließend 
die einzelnen Punktwerte der Entscheider addiert. Das Er-
gebnis ist der Scoring-Wert für die Idee und somit aus-




Das zentrale Ziel der Grobauswahl ist, dass danach nur 
noch eine überschaubare Menge an Ideen mit den besten 
Scoring-Werten vorhanden ist, deren weitere Überprüfung 
hinsichtlich der Aussichten einer Markteinführung dann die 
Feinauswahl übernimmt. Auch im Rahmen der Feinauswahl 
gibt es verschiedene Möglichkeiten der Ideenprüfung. Diese 
sind im Vergleich zur Grob-auswahl komplexer, bieten damit 
aber auch eine spezifischere Bewertung.33 Die Literatur 
geht vermehrt auf die Conjoint-Analyse und das Quality 
Function Deployment (QFD)-Verfahren ein, die im Folgen-
den näher beschrieben werden.  
Der Großteil der Fachautoren hält jedoch zunächst die Er-
mittlung der Produktanforderungen für relevant, da diese 
hilfreich für den weiteren Weg des Produktes in den Markt 
sind. Diese können mit Hilfe der Entwicklung eines Produkt-
konzeptes einzelner Produktideen ermittelt werden. Die 
Anforderungen beinhalten unter anderem die detaillierte 
Beschreibung des Produktes und die gewünschte Stellung 
im Markt.34 Aus der Sicht des Marketings stehen auch hier 
der Kundennutzen und die Wünsche des Kunden an obers-
                                                          
31 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 135. 
32 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 135. 
33 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 163. 
34 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 137. 
ter Stelle und sind hilfreich bei der Erar-
beitung der Konzepte.35 Am Beispiel eines 
Geschirrspülers wird beim Angebot des 
24-Stunden-Reparaturservice deutlich, 
dass dieser nur einen geringen Kunden-
nutzen stiftet und mit hohen Kosten ver-
bunden ist. Diese Innovationsidee würde 
also eher weiter hinten landen. Im Gegen-
satz dazu stiftet der Energieverbrauch 
einen hohen Kundennutzen, da hier die 
Kosten im Vergleich niedriger sind.36 
Die Conjoint-Analyse ist eine indirekte Art 
der Befragung und wird häufig genau 
deshalb gewählt, da sie im Vergleich zu 
den klassischen Fragebögen eine viel-
schichtigere Aussage über die Wichtigkeit 
bestimmter Leistungsaspekte liefert. Des-
halb sind die Ergebnisse am Ende meist 
realistischer.37 Ziel dieser Analyse ist es, 
das Neuprodukt systematisch an den 
Anforderungen des potenziellen Kunden 
auszurichten. Die Attraktivität der Produk-
tideen soll also aus der Sicht des Kunden 
weiterentwickelt bzw. optimiert werden. 
Dabei sollen die befragten Personen be-
stimmte Produkteigenschaften in eine für 
sie optimale Rangfolge bringen. Alle für 
den Kunden relevanten Teilnutzen der 
Innovationsidee, wie zum Beispiel Farbe, 
Form und Preis, werden dann zu einem 
Gesamtnutzen zusammengefasst.  
Das Ergebnis der Conjoint-Analyse sollte 
auf das Innovationsvorhaben mithilfe die-
ser Merkmale übertragen werden.38 Durch 
die schnelle Verbreitung dieses Verfahrens entwickelten 
sich weitere Varianten des Conjoint Measurements. So zum 
Beispiel die ACA bzw. Leistungs-Conjoint. Mit ihrer Hilfe 
kann eine höhere Anzahl an Merkmalen abgefragt werden. 
Außerdem ist mit ihr, im Vergleich zur klassischen Conjoint-
Analyse, eine Individualanalyse der einzelnen Probanden 
möglich. So wird eine Unterscheidung in den Präferenzda-
ten zwischen Stamm- und Neukunde möglich.39 
Das QFD-Verfahren begleitet das Produkt schon von der 
ersten Idee, über die Marktreife und -einführung, bis hin zur 
Markteliminierung.40 Es stellt den Kundenwunsch und die 
Kundenvorstellung konsequent an die oberste Stelle. Herr-
mann und Huber sprechen hierbei von der Übertragung der 
‚Stimme des Kunden in die Sprache des Ingenieurs‘.41 Aus-
gangspunkt sind die aus der Conjoint-Analyse gewonnenen 
Merkmale, die für den Kunden wichtig sind. Am Beispiel 
eines Autos könnte dies die Vielseitigkeit, die eine Wagen-
tür zu erfüllen hat, wie leichtes Öffnen und Schließen, sein, 
oder dass keine Fahrgeräuschen in den Innenraum drin-
gen.42 Solche Forderungen seitens des Kunden werden in 
einem sogenannten Lastenheft schriftlich festgehalten und 
detailliert. Dabei werden Kriterien konkretisiert, die das zu 
entwickelnde Produkt zu erfüllen hat.43  
Ein Pflichtenheft erstellt wiederum der Auftragnehmer bzw. 
die Entwicklungsabteilung und legt hierin fest, wie und mit 
welchen Mitteln die Anforderungen aus dem Lastenheft 
realisierbar werden. Die Methode des QFD unterstützt das 
                                                          
35 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 165. 
36 Vgl. Tacke, G.; Gehring, M. (2007), S. 996. 
37 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 165. 
38 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 153. 
39 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 176. 
40 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 158. 
41 Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 192. 
42 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 192. 
43 Vgl. Grabner, T. (2014), S. 62. 
Abb. 4: Bewertung einer Produktidee mittels Scoring-Methode 
Quelle: Erichson, B. (2007), S. 402.
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Qualitätsmanagement des Unternehmens, indem es ver-
sucht, die Kundenanforderungen in konkrete Produktmerk-
male umzusetzen. Diese Methode ist deshalb wichtig, da 
sie sicherstellt, nur jene Produktmerkmale zu realisieren, die 
aus Kundensicht für die Produktentwicklung relevant sind.44  
Der Einsatz dieser Methode bringt wichtige Vorteile mit sich: 
Erwähnenswert sind insbesondere die Zeitersparnis bei der 




Ob ein Produkt nach der Markteinführung auch wirtschaft-
lich erfolgreich sein wird und ob eine Weiterverfolgung der 
Innovation überhaupt lohnenswert ist, kann schon im Ent-
wicklungsprozess mithilfe der Wirtschaftlichkeitsanalyse 
ermittelt werden.46 Diese kann mit Hilfe verschiedener Me-
thoden, die sicherstellen, dass die ökonomischen Ziele wie 
Umsatz und Gewinn erreicht werden, in Sicherheits- und 
Risikosituationen fungieren. Die Analysen werden vor allem 
durch das Finanz- und Rechnungswesen gesteuert.47 
Die Entscheidung über die Wahl der richtigen Methode 
hängt von den individuellen Anforderungen an die Produkt-
idee ab.48 An dieser Stelle wird nur auf die Methoden der 
Sicherheitssituationen näher eingegangen. Hierbei kommen 
unter anderem die Break-Even-Analyse, die Amortisations-
rechnung und die Kapitalwertmethode zum Einsatz.  
Ein hilfreiches Instrument für die Produktpolitik ist zunächst 
die Bestimmung der Gewinnschwelle mit Hilfe der Break-
Even-Analyse. Hierbei ist die Absatzmenge der wichtigste 
Faktor, da sie ausschlaggebend für den Gewinn ist. Diese 
Menge ist zur Deckung aller Kosten, die im Entwicklungs-
prozess bis hin zum Absatz anfallen, notwendig.49 Da es 
schwer ist, diese Menge bereits bei der Ideenprüfung fest-
zustellen, wird erst der Break-even-Punkt ermittelt. Dies ist 
der Punkt, ab dem eine Gewinnerzielung realistisch ist, und 
findet sich beim Schnittpunkt von Kosten und Erlösen. An-
gesichts dieser Information, kann das Unternehmen bera-
ten, ob es realistisch erscheint, diese Menge zu erreichen 
bzw. zu überschreiten.50 Diese Methode bringt einige Nega-
tivaspekte mit sich. Dazu gehören, dass von einem kon-
stanten Preis ausgegangen wird und daneben die Preisstra-
tegie zur Markteinführung keine Berücksichtigung findet. 
Des Weiteren ist die unterstellte Konstanz der fixen und 
variablen Kosten eher unwahrscheinlich. Die Amortisations-
rechnung kann insofern hilfreich sein, da sie diese einzel-
nen Schwachstellen der Break-Even-Analyse beseitigt, wie 
die Berücksichtigung der zeitlichen Veränderung der Fixkos-
ten. Sie kann helfen, das zu erwartende Risiko besser ab-
zuschätzen.51 Die berechnete Amortisationszeit gibt die Zeit 
an, innerhalb derer auch die Fixkosten der Neuproduktent-
wicklung und die der Markteinführung durch die Deckungs-
beiträge abgedeckt werden.52  
Der Vorteil vorstehender Methoden liegt darin, dass sie nur 
geringen zeitlichen und finanziellen Aufwand erfordern und 
einfach anwendbar sind. Damit allerdings alle Einschrän-
kungen der genannten statischen Methoden Berücksichti-
gung finden, greifen dynamische Investitionsrechnungsver-
fahren, wie beispielsweise die Kapitalwertmethode. Hierbei 
werden zunächst alle Kosten und Erlöse, die mit der Ent-
wicklung und Markteinführung der Neuproduktidee verbun-
den sind, geschätzt. Des Weiteren werden auch produkt-
                                                          
44 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 137. 
45 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 15.8 
46 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 405. 
47 Vgl. Hüttel, K. (1998), S. 216. 
48 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 209. 
49 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 394. 
50 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 405. 
51 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 210. 
52 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 394. 
spezifische Merkmale berücksichtigt, wie die Lebensdauer, 
Verbreitung, Entwicklung des Zielmarktes sowie der ange-
strebte Marktanteil und der Preis. Der Kapitalwert ergibt sich 
schließlich daraus, dass auf die Differenz zwischen den 
erwarteten Erlösen und Kosten für jede geschätzte Lebens-
periode ein Kalkulationszinssatz aufsummiert wird.53  
Fallen die Methoden der Wirtschaftlichkeitsanalyse positiv 
aus, so kann das Produktkonzept sinnvoll weiter verfolgt 
und entwickelt werden. Dazu gehören auch Merkmale, wie 
Design, Markenname, Qualität und schlussendlich die Ver-
packung.54 
 
2.4 Ideenrealisation  
Produktideen, die es bis zur Realisation geschafft haben, 
wurden im Rahmen der Entwicklung meistens bereits mehr-
fach abgeändert. Dennoch steht mit der folgenden Testpha-
se eine weitere Herausforderung bevor, die vor der 
Markteinführung empfehlenswert ist, um die Marktreife des 
Produktes bzw. der Ideen sicher zu stellen. Im Fokus ste-
hen dabei nicht primär die einzelnen funktionalen und tech-
nischen Produktmerkmale, sondern es müssen die Merk-
male vom Nachfrager in ihrer Gesamtheit akzeptiert werden 
und wirtschaftlich erfolgreich sein.55 In der Phase der Ideen-
realisation muss auch entschieden werden, wer für die Ent-
wicklung eines eventuellen Prototyps zuständig ist, wenn 
die Entwicklung in einer Kooperation entstanden ist. Das-
selbe gilt für die Durchführung von Produkttests.56 Mithilfe 
unterschiedlicher Testmethoden, kann schließlich ermittelt 
werden, ob den geplanten Produktvorstellungen entspro-
chen wurde.57  
 
2.4.1 Produkt- und Konzepttest 
Produkt- bzw. Volltests sollten am fertigen und im Wesentli-
chen marktreifen Produkt bzw. an einzelnen Komponenten 
durchgeführt werden, wobei das Produkt allerdings meis-
tens erst nach und nach seine endgültige Marktreife erhält. 
Ist das Produkt noch nicht fertig gestellt, kann der Test am 
Prototyp erfolgen.58 Die Tests sind kurz vor der Markteinfüh-
rung von großer Bedeutung für den Erfolg des Unterneh-
mens und dessen Produktmanagement.59 Die Kunden aus 
der jeweiligen Zielgruppe spielen auch an dieser Stelle wie-
der eine übergeordnete Rolle, denn sie beurteilen das ferti-
ge Produkt subjektiv. Pro Zielgruppe sind zwischen 200 und 
400 Testpersonen auszuwählen, um das Produkt repräsen-
tativ zu bewerten.60 Dabei werden relevante Kaufentschei-
dungskriterien wie Farbe, Form und Material betrachtet, 
durch die der Marktforscher auf den Markterfolg schließen 
kann. Die Beurteilung basiert auf einem echten Produkter-
lebnis.61 Sinnvoll ist der Produkttest in Verbindung mit dem 
Konzeptionstest, da das Gesamtkonzept aus Produkt- und 
Marketingkonzept überprüft wird.62 Mit Hilfe des Konzept-
tests wird die Reaktion der Testperson auf eine verbale 
oder schriftlich präsentierte Idee überprüft. Im Gegensatz 
zum Produkttest basiert der Konzepttest also lediglich auf 
einer Produktbeschreibung. Die Reaktionen können aber 
dennoch wichtige Rückschlüsse auf die möglichen Beurtei-
lungen der Nachfrager am realen Produkt zulassen. Der 
Konzepttest sollte tendenziell nur bei noch großen Unsi-
cherheiten hinsichtlich einzelner Produktkonzeptionen ein-
                                                          
53 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 210. 
54 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 139. 
55 Vgl. Herrmann, A. (1998), S. 523. 
56 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 380. 
57 Vgl. Brockhoff, K. (1993), S. 195. 
58 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 197. 
59 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 203. 
60 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 407. 
61 Vgl. Herrmann, A. (1998), S. 523. 
62 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 197. 
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gesetzt werden, wie bei Preis- und Verpackungsunstimmig-
keiten.63  
Der Partialtest bildet die Verbindung zwischen Konzept- und 
Produkttest. Er testet differenziert einzelne Eigenschaften 
des Produktes, wie zum Beispiel die Innenraumgestaltung 
bei einem Automobil oder das Verpackungsdesign von 
Kosmetika.64  
Dabei kommen das Substitutions- und das Eliminationsver-
fahren zum Einsatz. Während beim Substitutionsverfahren 
einzelne Merkmale gegeneinander ausgetauscht werden, 
streicht man beim Eliminationsverfahren Attribute, bis das 
Produkt mit seinen Grundfunktionen übrig bleibt. Ziel dieses 
Verfahrens ist es, zu beobachten, ob dann noch die Marke 
und die spezifischen Eigenschaften zu erkennen sind. Ist 
dies nicht der Fall, muss das Produkt einem Blindtest unter-
zogen werden, bei dem die Verhaltensweisen der Testper-
sonen beobachtet werden und daraus die markenpolitische 
Wirkung erschlossen wird.65  
 
2.4.2 Store- und Markttest 
Beim Storetest werden probeweise Produkte an ausgewähl-
te Handelsgeschäfte herangetragen und von diesen wie 
normale Handelsware verkauft. In der Regel werden 10 bis 
20 Testgeschäfte ausgewählt und mindestens vier Wochen 
lang beobachtet. Dabei wird getestet, ob die Marketing-
maßnahmen, wie zum Beispiel die Verpackung oder Regal-
gestaltung, wirksam sind. Dies geschieht unter kontrollierten 
Bedingungen. Den Mittelpunkt bildet der POS (Point of Sa-
le), an dem das Verhalten der Nachfrager unter realen Be-
dingungen analysiert wird. Der Vorteil dieser Testmethode 
besteht darin, dass kostengünstig und schnell viele Markt-
daten gesammelt werden, jedoch ohne die Erfassung der 
Käufermerkmale und deren Verhalten.66   
                                                          
63 Vgl. Großklaus, R. (2014), S. 197. 
64 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S.397. 
65 Vgl. Herrmann, A. (1998), S. 523. 
66 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 408. 
Der Markttest funktioniert ähnlich dem Store-
test, nur dass an dieser Stelle ein begrenzter 
Markt im Mittelpunkt steht.67 Hierbei wird 
probeweise das Produkt unter kontrollierten 
Bedingungen auf dem relevanten und räum-
lich begrenzten Markt bzw. Gebiet verkauft, 
um den Markterfolg zu testen. Zunächst wird 
ein regional abgegrenztes Gebiet, wie z.B. ein 
einzelnes Bundesland, ausgewählt.68 Auch 
lokale Testmärkte, wie die Stadtländer Berlin 
und Bremen, werden für Testzwecke heran-
gezogen.69 Das Marketinginstrumentarium 
kommt im vollen Umfang zum Einsatz, mit 
Werbung und Vertrieb, also wie unter realen 
Bedingungen eines am Markt eingeführten 
Neuproduktes. Hält das Produkt im Testge-
biet den Anforderungen stand, so wird es 
schließlich national eingeführt.70 Nachteile 
dieser Testverfahrens sind die lange Testzeit, 
aber auch der damit verbundene hohe finan-
zielle Aufwand. Außerdem kann der Konkur-
renz nicht vorenthalten werden, dass neue 
Produkte eingeführt werden sollen, und die 
Gefahr von Gegenmaßnahmen in der Pro-
duktpolitik der Konkurrenten besteht. Um 
diese Nachteilen zu umgehen, wurden soge-
nannte Testmarktersatzverfahren entwickelt, 
die nun kurz erläutert werden sollen. Der 
Markttest bzw. dessen Ersatzverfahren ist der 
letzte Schritt vor der Produkteinführung. 71 
 
2.4.3 Alternative Testmarktverfahren 
Zu den alternativen Testmarktverfahren zählen beispiels-
weise der Mini-Testmarkt, der elektronische Testmarkt oder 
die Testmarktsimulation. Bei einem Mini-Testmarkt handelt 
es sich um die von Marktforschungsinstituten lokal be-
schränkten Testmärkte bzw. die Weiterentwicklung des 
bereits erläuterten Store-Tests.72 Den Mittelpunkt bilden die 
Mitglieder eines Haushaltspanels73, die in einem möglichst 
realen Umfeld das Produkt nachfragen sollen und deren 
Kaufbereitschaft beobachtet wird. Der Vorteil gegenüber 
dem Store-Test ist, dass hier Individualdaten erfasst werden 
und sich damit die Auswertung der Daten und Prognose-
möglichkeiten verbessert. Der Nachteil des Mini-Testmarkts 
besteht darin, dass er ausschließlich Einkäufe der Haushal-
te in einem Geschäft aufzeichnet.74 
Eine Weiterentwicklung ist der elektronische Testmarkt. 
Hierbei erfolgt die Testgestaltung und Datenerfassung 
durch das Haushalts- und Handelspanel. Das bedeutet, 
dass die Haushalte mit ID-Karten ausgestattet sind, deren 
Einkäufe durch Scanning am POS erfolgt. Damit werden 
durch die Kombination aus Haushalts- und Handelspanel 
Daten gesammelt, die aus den Einkäufen eines Haushalts 
an verschiedenen Einkaufsstätten bestehen.75  
Bei der Testmarktsimulation werden, wie der Name bereits 
sagt, das Käuferverhalten und die Einstellungen einer Ziel-
gruppenstichprobe simuliert. Das erfolgt, entgegen der be-
reits erwähnten Testmethoden, unter Ausschluss des Han-
dels, also unter Laborbedingungen.76  
                                                          
67 Vgl. Herrmann, A. (1998), S. 524. 
68 Vgl. Bruhn, M. (2014), S. 141. 
69 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 409. 
70 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 214. 
71 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S.399. 
72 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 218. 
73  Ein Panel ist ein bestimmter gleichbleibender Kreis von  
Auskunftssubjekten. 
74 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 219 
75 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 412 
76 Vgl. Hüttel, K. (1998), S. 294. 
Abb. 5:  Ablaufplan eines Labortestmarktes
Quelle: Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M., (2015), S. 400. 
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Laut Meffert, Burmann 
und Kirchgeorg besteht 
ein Labortest aus acht 
Stufen (siehe Abb. 5). 
Diese gliedern sich in: 
Rekrutierung von Ver-
suchspersonen (300-
500 Personen sollen 








tion z.B. mit Werbefil-
men), Kaufsimulation 
(Produkte werden mit 
vorhandenen Konkur-
renzprodukten angebo-
ten und verkauft), Pro-
duktanwendung zu Hau-
se (Produkt wird dem 
Kunden zum Testen mit 
nach Hause gegeben), 
Nachkaufinterviews 
(Interview nach Benut-
zung des Produktes),  
erneute Kaufsimulation (zeigt z.B. die Wiederkaufsrate auf) 
und Umsatz- und Marktanteilsprognose, die mit Hilfe von 
Berechnungsverfahren (z.B. Trial-Repeat Modell) wirtschaft-
lichen Erfolg (Marktanteil) berechnet.77 
Weiterhin kommen Studio- und Home-Use-Tests zum Ein-
satz. Das Teststudio wird in einem Bereich eingerichtet 
(z.B. einem Hotel oder Restaurant), in dessen Umfeld sich 
die angestrebte Stichprobe aus der relevanten Zielgruppe 
finden lässt. Diese besteht aus 200 bis 400 Personen, die in 
das Studio eingeladen sowie zunächst über ihre bisherigen 
Produkt- und Markenpräferenzen im relevanten Markt inter-
viewt werden. Anschließend wird ihnen der Adoptionspro-
zess – bestehend aus Wahrnehmung, Erstkauf, Einstel-
lungsbildung und Wiederkauf – anhand für sie relevanter 
Produkte und des unbekannten neuen Produktes, simuliert, 
indem sie sich für ein Produkt entscheiden müssen. Das 
benötigte Geld wird ihnen zur Verfügung gestellt. Im nächs-
ten Schritt, dem Home-Use-Test, dürfen auch diejenigen 
Personen das Testprodukt als Geschenk mit nach Hause 
nehmen, die es nicht gekauft haben. Damit dürfen sie erste 
Nutzungserfahrungen sammeln und das Produkt aktiv aus-
probieren, was der eigentliche Kern dieses Tests ist. In 
einem Nachinterview werden sie über ihre Verwendungser-
fahrungen befragt, und es wird eine erneute Kaufsimulation 
durchgeführt, um Rückschlüsse über das Wiederkaufverhal-
ten zu ermöglichen.78 Die Vorteile dieser Testmethode lie-
gen darin, dass gegenüber möglichen Konkurrenten das 
Produkt geheim gehalten werden kann. Es ist kostengünstig 
und bedarf einer schnellen Durchführung.79  
Der Vergleich der verschiedenen Testmarktverfahren führt 
zu keinem eindeutigen Urteil über die Vor- und Nachteile 
der einzelnen Methoden. Im Mittelpunkt jedes Tests sollten 
der jeweilige Untersuchungsgegenstand und seine Frage-
stellung stehen.80 
Einen sehr speziellen Sonderfall eines Testmarktes bildet 
der Ort Haßloch in Rheinland-Pfalz, der in seiner Bevölke-
                                                          
77 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.  (2015), S. 401. 
78 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 413. 
79 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 222. 
80 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 229. 
rungsstruktur als repräsentativ für die gesamte Bundesre-
publik Deutschland gilt, und den die GfK Gesellschaft für 
Konsumforschung aus Nürnberg als Testmarkt definiert hat. 
Unter der Bezeichnung ‚BehaviorScan‘ wird der Ansatz den 
GfK-Kunden offeriert: „Haßloch ist Testmarkt der GfK. Seit 
1986 werden dort neu entwickelte Produkte auf ihre Markt-
chancen erprobt. Der Ort ist repräsentativ für Deutschland: 
Alter, Haushaltsgröße, Zahl der Kinder, Singles, Senioren, 
Ausländer, Kaufkraft – alles nahe am nationalen Durch-
schnitt. Hinzu kommt, dass die Einwohner 95 Prozent ihrer 
Einkäufe am Ort erledigen. Und, so Seil [ein Mitarbeiter der 
GfK, Anm. der Autorin], durch die Nähe zu Ludwigshafen, 
Mannheim, Heidelberg, Karlsruhe und Kaiserslautern „hat 
Haßloch eine einzigartige Verbindung unterschiedlicher 
Lebensstile: ländlich mit urbanem Einschlag“. Zur Erhebung 
der Daten bedient sich die GfK eines Systems, das sie Be-
haviorScan nennt, Verhaltensmessung. Von den etwa 8500 
Haushalten wurden 3400 ausgewählt. Sie bilden das soge-
nannte Haushaltspanel und haben eine Chipkarte. Mit ihr 
wird jeder Einkauf bei den teilnehmenden Supermärkten 
Edeka, Lidl, Real, Rewe und Penny registriert. In das Fern-
sehprogramm von 2500 Haushalten werden Werbespots für 
die Testprodukte eingeblendet. Die GfK hat in Haßloch ein 
Studio eingerichtet, von dem aus täglich 20 bis 30 Filme in 
die Kabelkanäle Pro Sieben, Sat. 1, RTL, Kabel eins, Vox 
und Super RTL eingespeist werden. Eine Hälfte des Panels 
erhält die Zeitschrift ‘Hörzu’ mit Anzeigen für die Testpro-
dukte, die andere Hälfte bekommt das reguläre Heft. Auch 
im lokalen Radio, der regionalen Tageszeitung ‘Rheinpfalz’ 
und auf Plakaten wird geworben. […] In Haßloch bewährten 
sich Pick Up, der Keks; Pringles, die Kartoffelchips; Dove, 
die Seife; Always Ultra, die Damenbinde; oder Fairy Ultra, 
das Spülmittel. […] Hinsichtlich der Tests hält Seil sich be-
deckt. Gäbe die GfK mehr Details preis, gäbe sie der Kon-
kurrenz unnötig Aufschluss über ihr Verfahren, das sich als 
praktisch fehlerfrei erwiesen habe. Die GfK, so Seil, könne 
den künftigen Marktanteil eines Produkts auf ein Prozent 
exakt vorhersagen. Jedenfalls habe es in 28 Jahren „noch 
keine Fehlprognose gegeben.“ 81 
                                                          
81 Waldherr, G. (2014). 
 Abb. 6:  ‚BehaviorScan 
Quelle: Wildner (2002), S. 11. 
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2.5 Marktreife und Markteinführung 
Die Marktreife eines Neuproduktes ist dann erreicht, wenn 
die Produktentwicklung und die Testphase hinsichtlich des 
potenziellen Markterfolges abgeschlossen sind.82 Laut Du-
den ist ein Produkt marktreif, wenn es „ausgereift und 
dadurch für den Verkauf auf dem Markt geeignet“ ist.83  
An der Entscheidung der Markteinführung sind verschiede-
ne Bereiche des Unternehmens beteiligt. Die generelle 
Verkürzung der Dauer des Produktlebenszyklus verdeut-
licht, wie hoch der Stellenwert der Produkteinführung am 
Markt für den Unternehmenserfolg ist. Lag der Lebenszyk-
lus in der Automobilindustrie 1970 noch bei ca. zehn Jah-
ren, so lag er bereits zehn Jahre später bei sechs Jahren. 
Heute kann man nur noch von einer Dauer von ca. drei bis 
vier Jahren ausgehen. Danach wird das Produkt vielfach 
bereits durch ein neues ersetzt.84 Spitzenreiter ist der deut-
sche Lebensmittelhandel, bei dem jährlich zwischen 1500 
und 2000 Produkte neu eingeführt werden, von denen 70 
Prozent bereits im darauffolgenden Jahr wieder eliminiert 
werden.85 
Auch noch so gute Vorüberlegungen zu innovativen Produk-
ten können ein professionelles und durch Marktforschung 
fundiertes Einführungskonzept nicht ersetzen.86 Daher sei 
noch einmal verdeutlicht, was unter einem Markteinfüh-
rungskonzept zu verstehen ist, nämlich „… die Gesamtheit 
aller strategischen Entscheidungen [...], mit denen Eintritts-
märkte des Unternehmens ausgewählt und die institutionel-
len Formen, die Zeitpunkte, die Reihenfolge und die Schnel-
ligkeit des Markteintrittes bestimmt werden“.87 Dabei spielt 
auch der Einführungszeitpunkt eine wichtige Rolle. Dieser 
ist unter Berücksichtigung der produkt- und sortimentspoliti-
schen Ziele, aber auch vor dem Hintergrund spezifischer 




An der Entwicklung des Produktlebenszyklus ist zu erken-
nen, wie wichtig die Einführung neuer Produkte für das 
Wachstum und die Existenz der Unternehmen ist.89 Eine 
gute Idee ist zwar schon eine wichtige Voraussetzung für 
eine erfolgreiche Innovation, es braucht aber deutlich mehr. 
Denn diese Idee muss technisch umsetzbar sein und zur 
Marktreife gebracht werden. Die Entwicklung und Marktein-
führung neuer Produkte geht mit einem großen Risiko ein-
her, da die Gefahr des Misserfolges der Produktneuheit 
besteht. Durch eine Vielzahl an Prüf- und Testverfahren 
kann – wie der Beitrag gezeigt hat – das Risiko gemindert 
werden. Ein Unternehmen sollte deshalb nicht an der fal-
schen Stelle sparen und diese Testphase ernst nehmen 
und professionell – möglicherweise mit externer Unterstüt-
zung – durchführen. Gänzlich eliminieren lässt sich das 
Risiko nicht, da die Entwicklung von Neuerungen immer 
häufiger in direkter Zusammenarbeit mit Kunden entsteht, 
durch die Vernetzung mit Kooperationspartnern, aber ins-
besondere auf der Grundlage des wechselseitigen Austau-
sches der Mitarbeiter. Menschliches Verhalten aber ist häu-
fig nicht allein durch Sachziele begründet. Umso wichtiger 
sind möglichst objektive Prüf- und Testverfahren, um die im 
Rahmen einer Markteinführung notwendigen Entscheidun-
gen fundiert und professionell treffen zu können.90 
                                                          
82 Vgl. Brockhoff, K. (1993), S. 254. 
83 Vgl. Duden online (o.J.). 
84 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 241. 
85 Vgl. Litzenroth, H.; Hertle, T. (2007), S. 1006. 
86 Vgl. Fritz, W.; v. d. Oelsnitz, D. (2007), S. 73. 
87 Vgl. Herrmann, A.; Huber, F.  (2009), S. 241. 
88 Vgl. Brockhoff, K. (1993), S. 255. 
89 Vgl. Erichson, B. (2007), S. 418. 
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